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Las entidades que se dedican a los productos manufactureros y de confección 
desde hace muchos años atrás han venido ejerciendo una función importante 
en la sociedad. Anteriormente esta industria atendía las necesidades de un 
nicho nada más, lo cual ha venido cambiando por diversas razones generando 
nuevas tendencias y nichos.   Con el desarrollo de la sociedad en la actualidad 
las prendas de vestir se han venido haciendo imprescindibles para poder 
satisfacer las necesidades de hombres y mujeres en especial este último 
género.  
Hoy en día además de buscar la satisfacción de las necesidades del 
consumidor las empresas de la confección están jugando un papel muy 
importante porque están relacionados con el estilo de vida y la moda de una 
población que habita en las zonas urbanas.  
 El negocio del sector manufacturero y de la confección es muy diferente al 
resto de los sectores porque este debe considerar no solo la producción de 
prendas sino que debe considerar los requisitos y especificaciones de todos 
los consumidores potenciales en este sector.  
Todo esto junto con las características propias del proceso de producción y 
consumo, así como la variabilidad del servicio hacer que el marketing del 
sector de la confección y las tendencias de la mujer actual tengan una serie 
de atributos propios del sector. 
Las empresas en la actualidad se enfrentan todos los días a tomar decisiones 
por los continuos cambios del entorno, esto con el fin de que las empresas se 
adapta los nuevos retos 
El propósito de este trabajo de grado es aportar nuestro conocimiento a la 
realidad de la una empresa colombiana por medio de un plan de mercadeo 
que sirva de herramienta para la toma de la mejor decisión en la producción 
de una nueva prenda de vestir en el mercado.  En este trabajo se elaborara un 
análisis detallado de la situación de la empresa Confort Jeans, tanto interno 
como externo, aplicando el análisis de las matrices PEST Y DOFA, se 
nombraran las metas, objetivos y las estrategias del plan de mercadeo para 








La variabilidad constante de las actuales condiciones del  negocio y la 
demanda cada vez más fuerte del mercado, han llevado los empresarios a 
aumentar sus mercados con alto nivel de calidad y desarrollo  continuo.  
La idea de establecer un plan de mercadeo es traer beneficios de forma  
permanente, tanto al gerente como a los fututos consumidores. De igual 
manera se ha logrado identificar  que para un futuro el mercado se 
caracterizara por  necesidad de prendas de vestir modernas, con diseños 
exclusivos de calidad, y ajuste perfecto que estilicen el cuerpo de la mujer 
colombiana. Es  en este nicho que Confort jeans, tendrá la oportunidad de 
generar nuevos nichos aprovechando las ventajas competitivas. 
Este plan de mercadeo abarcara desde la investigación, estudio y 
conocimiento del nuevo producto, Por este motivo se ha seleccionado la línea 
de jean  a la medida con control abdominal. Influye en este potencial grupo de 
consumo los aspectos socioeconómicos del país en especial en la ciudad de 
Bogotá. Según las estadísticas en Bogotá los estratos 3 y 4 designan el 59 % 
de los ingresos para la compra de vestuario ocasionando  un énfasis 
importante en esta prenda de vestir. 
Es importante destacar que existen marcas reconocidas como lo son Kenzo, 
zara, y studio F que cuentan con una posición privilegiada en el  mercado con 
una recordación en los consumidores, gracias al tiempo e inversión en la 
publicidad y mercadeo que con gran dificultad se podráYYYn contrarrestar.  
Pero a pesar de esto el departamento de diseño de Confort Jeans ve una 
oportunidad de  negocio ofreciendo prendas de vestir como el jean con calidad, 
customizacion y precios bajos que los harán competitivos frente a las 
diferentes marcas. 
Es por esto que Confort Jeans requiere del diseño de un plan de mercadeo 
que le permita identificar nuevas estrategias más eficientes que tenga como 
fin brindar satisfacción a las mujeres colombianas con el diseño de esta nueva 
línea de jeans.  
Es importante que la gerencia, producción y distribución  participen y se 
involucren en alto grado en  todo lo referente con el mercadeo. De manera que 
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puedan concentra todos sus esfuerzos y acciones en el éxito del lanzamiento 




El diseño de un plan de mercado para la empresa Confort Jeans  ¿permitirá 
tomar la  decisión en la  comercialización exitosa de un nuevo producto, como 
lo son  jeans a la medida con faja de control abdominal? que garantice su 
























En una época de globalización y de alta competitividad de productos o 
servicios, es necesario estar alerta con las exigencias y expectativas del 
mercado, para ello, se hace de vital importancia asegurar o predecir el éxito 
de las empresas mediante el uso de técnicas y herramientas útiles para lograr 
sus fines.1 
Bajo este panorama, es de  importancia el estudio de mercados y un plan de 
marketing como herramientas fundamental para la toma de decisiones en la 
iniciación, crecimiento y permanencia de un nuevo producto  en el mercado.  
Motivo por el cual, a nivel de teoría, el presente proyecto utiliza la aplicación 
de los conceptos y herramientas del mercadeo, necesarios para lograr tomar 
decisiones que permitan el lanzamiento de un nuevo producto a la empresa 
Confort Jeans en la ciudad de Bogotá para el año 2017.  
Como estudiantes de  gerentes de mercadeo y estrategias de ventas se debe 
acudir a consultar y aplicar las definiciones de diversos autores para establecer 
los conceptos apropiados para el desarrollo del trabajo.  
En relación al empleo de métodos y herramientas, el estudio de mercados 
requiere necesariamente el diseño de un instrumento, cuya utilización debe 
arrojar los resultados necesarios para sacar conclusiones sobre las 
posibilidades de éxito  del nuevo producto en el mercado al que se quiere 
llegar.  
Por último, mediante la observación y análisis, debe ser posible establecer 
otros criterios del sector que  soporten el diseño de estrategias para lograr los 
objetivos de la empresa. A nivel práctico, este trabajo puede ser una 
contribución al crecimiento comercial de Confort Jeans, generando también 
crecimiento del empleo y de la economía de en Bogotá D.C.  
 
                                            








2.1 OBJETIVO GENERAL 
Formular un plan de mercadeo para la comercialización de jeans a la medida 
con faja abdominal para la empresa Confort Jeans, con el fin de identificar 
estrategias de mercadeo con calidad y precio que cumplan las necesidades  y 
las expectativas planteadas que permitan posicionar  y   mantener en el 
mercado de la confección a  este nuevo producto en la ciudad de Bogotá. 
 
2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
 Realizar el análisis de la competencia en el mercado de los jean a la 
medida con faja de control abdominal en la ciudad de Bogotá para la 
empresa Confort Jeans para el año 2017. 
 
 Identificar las características generales del mercado de los jeans,  
historia, comportamiento del consumidos, motivadores, influenciadores 
y determinadores al momento de adquirir un jeans. 
 
 Elaborar el análisis del estado actual de la empresa Confort Jeans a 
nivel interno y externo, utilizando las diferentes matrices. (DOFA, 
PESTAL, 5 FUERZAS DE PORTER, BCG) 
  
 Desarrollar los puntos pertinentes al marketing táctico, definiendo las 
tácticas para el producto, la distribución, la promoción y el precio a fin 
de concretar con esto la manera de lograr los objetivos de marketing. 
 
 Determinar la inversión en recursos financieros que se necesitan 




3. MARCO DE REFERENCIA 
3.1  MARCO TEORICO  
3.1.2 EL MERCADEO: 
 
 
El desarrollo del presente proyecto es de gran  importancia por  lo tanto se 
debe  conocer, abordar  y entender la base general del mercadeo, por este  
motivo  se mencionaran algunos autores que trabajan los conceptos de 
mercadeo: 
 
El mercadeo son ¨actividades en el campo de los negocios que dirigen el flujo 
de bienes y servicio del producto al consumidor, planificación, y llevando a 
cabo el diseño, la fijación  de precios, la promoción, la distribución de ideas, 
bienes y servicios creando intercambio para satisfacer las necesidades para 
lograr los objetivos del individuo y la organización. 2 
 
El mercadeo es “un proceso social y administrativo mediante el cual las 
personas y los grupos obtienen aquello que necesitan y quieren, creando 
productos y valores e intercambiándolos con terceros”.3 
 
 "La mercadotecnia es el proceso de planeación y ejecución del concepto, 
establecimiento de precios, promoción y distribución de ideas, bienes y 
servicios para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y las 
de la empresa".4  
El mercadeo  "el proceso de crear, distribuir, promover y fijar precios de bienes, 
servicios e ideas para facilitar la satisfacción de relaciones de intercambio en 
un entorno dinámico"5 
 
¨El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los 
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e 
intercambiando valor con otros¨6 
 
                                            
2 Asociación Americana de Marketing 1960 – 1985. http://www.gestiopolis.com/teoria-del-mercadeo 
3 LAMB, C., BROWN, C. Conceptual And Theoretical Developments In Marketing. American Marketing 
Association. Chicago, 1998. p. 120 
4 PRIDE, William M. Marketing: conceptos y estrategias. Colombia: McGraw-Hill Interamericana, 1997. 
p. 97. 17 
5KOTLER P., AMSTRONG G. Mercadotecnia. Prentice Hall. Sexta Edición. México 1996. p. 5 2.  
6 KOTLER P., AMSTRONG G. Marketing. 2012. Mexico. p. 5.  
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Luego  de comprender algunos conceptos sobre mercadeo, es también 
necesario conocer sobre la administración del mercadeo  para poder  llevar un 
orden y control del mismo.  
 
La administración de mercadeo  es “el análisis, la planificación, la ejecución y 
el control de los programas diseñados para crear, construir y mantener 
intercambios beneficiosos con los compradores meta, con el fin de alcanzar 
los objetivos de la organización”7  
 
Toda empresa de negocios requiere que las actividades de mercadeo sean 
coordinadas completamente y bien administradas; y que el gerente de 
mercadeo responsable tenga la participación en cada una de las etapas de la 
planeación de la compañía.  Así pues se puede determinar  que toda 
organización que realice marketing debe coordinar la dirección y llevar un 
control para poder identificar a tiempo si es necesario realizar modificaciones 




3.1.3  PLAN DE MERCADEO  
 
 
Toda empresa diseña un plan estratégico con el fin de lograr los objetivos y 
metas propuestas, este plan puede ser a corto, mediano o largo plazo, 
dependiendo de la amplitud o  magnitud de la empresa. De igual manera se 
debe n plantear una misión y visión  
Para el desarrollo del presente proyecto se tendrá en cuenta el plan de 
mercadeo  propuesto por Philli Kotler, quien refiere “El plan de marketing sirve 
para documentar la forma en que se alcanzarán los objetivos de la 
organización mediante estrategias y tácticas de marketing específicas, 
partiendo del cliente”8.  El plan de mercadeo  tiene como objeto las opciones 
elegidas por la empresa para asegurar su desarrollo durante un período 
determinado, este  es una de las principales acciones para la obtención de 
resultados, aporta a la empresa una visión actual y futura, Estimula la reflexión 
                                            
7 KOTLER Y ARMSTRONG. Op. Cit. p.12. 5 CRAVENS, W. David, Administración de 
Mercadotecnia, Ed. CECSA, 2a. ed., México, 1993, p.17. 18  
8 KOTLER P., AMSTRONG G. Marketing. 2012. Mexico. 
Adaptado de  Martinez, 2001 “Para desarrollar un Plan de Mercadeo 




y el mejor empleo de los recursos, Se pueden controlar y evaluar los resultados 
y actividades en función de los objetivos marcados. 
A continuación se nombraran algunos beneficios de un plan de marketing: 
 Facilita el avance progresivo hacia la consecución de los objetivos. 
 Detalla todas las variables específicas de marketing. 
 Está dirigido a la consecución de los objetivos. 
 Es  práctico y realista en cuanto a las metas y formas de lograrlas. 
 es flexible y permite de adaptación a los cambios. 
 Permite el análisis de las distintas estrategias El presupuesto 
económico debe ser real. 
 Permite la fijación de fechas y plazos.  
 Facilita la asignación de responsabilidades. 
 Facilita la fijación de objetivos de rentabilidad. 
 Incrementa el crecimiento empresarial.  
 Proporciona un documento de trabajo.  
 Facilita los procesos de evaluación  
Para el correcto desarrollo de un plan de mercadeo se deben seguir unas fases 
que permitan su aplicación, estas faces son: 
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1. Resumen ejecutivo: 
 
Consiste en un breve resumen de los principales objetivos estratégicos 




2. Situación actual del marketing: 
Conocer el mercado y sus principales segmentaciones, las necesidades 
del consumidor o cliente, revisar precios y márgenes de los productos 
de la línea, conocer lo fuertes competidores, indicadores de ventas con 
sus tendencias, canales y distribución. 
3. Análisis de amenazas y oportunidades: 
 
Evaluar las principales amenazas y oportunidades que el producto y/o 
servicio va a afrontarlo que ayudara a anticipar hechos positivos y 
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negativos que tengan un impacto en la empresa y su estrategia 
planteada. 
 
4. Objetivos y aspectos claves: 
Se establecen objetivos de mercadeo claro y ejecutable que la empresa 
quiera obtener en un ciclo o tiempo corto, lo cual también le permitirá 
analizar los aspectos claves que pueda afectar su consecución. 
5. Estrategias de marketing: 
Hace referencia a las estrategias específicas para cada elemento del 
marketing y debe indicar como cada una de ellas reaccionara frente a 
las amenazas y oportunidades.  
6. Programas de acción: 
 
Esto se refiere a realizar preguntas como que se hará, quien es el 
responsable, cuanto costara, etc. 
 
7. Presupuesto y controles: 
Se debe realizar una cuenta de proyecciones donde se especifique las 
perdidas y las ganancias. Y se debe dejar registrado el control que se 
va a realizar para vigilar el progreso y así determinar el cumplimiento o 
no de los objetivos.  
3.1.4 MEZCLA DE MARKETING ESTRATEGICO 
 
Producto:  
El producto es un bien o servicio que se ofrece con el fin de satisfacer la 
necesidades del consumidor. Siendo el más importante del marketing táctico.  
 
Ketler y keller hacen referencia a los niveles que tiene le producto los cuales 
son  beneficio básico, producto básico, producto esperado, producto 
aumentado y producto potencial, los cuales agregan el valor para el 
consumidor.  
 
El primer nivel  llamado beneficio  básico es  lo que le  interesa adquirir al 
consumidor, luego en el segundo nivel se convierte ese beneficio básico en un 
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producto básico; luego en el tercer nivel se encuentra  el  producto esperado 
es decir todas aquellas características, condiciones o atributos que los 
consumidores generalmente esperan cuando adquiere un producto, en el 
cuarto nivel encontramos el producto aumentado que básicamente es  aquel 
que supera las expectativas de los consumidores y en el quinto nivel se 
encuentra el producto potencial que incluye todas las modificaciones o mejoras 
que el producto pudiera llegar a tener en un futuro,  y es aquí donde las 
empresas pueden aumentar la satisfacción de los clientes y diferenciar sus 
productos  de  la competencia.  
 
Precio:  
Es el valor que el cliente está dispuesto a dar a cambio de los beneficios de 
tener o usar un producto o servicio. La fijación de precios es clave para crear 
y captar el valor del cliente. McDaniel et al. (2002), plantean que el precio es 
todo aquello que es entregado a cambio con el fin de adquirir un bien o un 
servicio, los precios son vitales para generar ingresos y éstos a su vez son la 
clave para generar utilidades.  
 
Existen seis diferentes formas para determinar el precio indicado para los 
productos: 
 
1. Descremado de precios: se establece un precio superior al de la 
competencia con el fin de descremar las utilidades en los niveles más 
altos del mercado, se utiliza por lo general en las primeras etapas del 
ciclo de vida del producto con el fin de recuperar gastos de investigación 
y desarrollo de marketing, aunque también se puede utilizar con el fin 
de segmentar el mercado con base en el precio. 
 
 
2. Precios de penetración: El objetivo es maximizar las ventas, generar 
confiabilidad en el mercado y aumentar la participación del mismo a un 
precio inicialmente bajo, es ideal cuando los clientes son sensibles al 
precio del producto o cuando nuevos competidores entran rápidamente 
al mercado.  
 
3. Precios de prestigio: se establecen  precios en el nivel más alto de todos 
los productos competidores en determinada categoría, es viable en las 
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situaciones en las que es difícil fijar de manera objetiva el verdadero 
valor del producto.  
 
4. Precios basados en el valor: se establece precios bajos ofreciendo 
calidad superior y un excelente servicio al cliente, es utilizado 
generalmente en las ventas al detalle. 
 
 
5. Igualar a la competencia: se basa en igualar los precios y los cambios 
de precios de los competidores, este enfoque es utilizado en gran 
medida por los oligopolios.  
 
6. Estrategias que no son de precios: son viables en los casos en que el 
producto se diferencia con éxito y los competidores no pueden imitar 




Es el canal o canales de distribución diseñadas para que el producto llegue 
al consumidos que representan  papeles  de gran importancia en el proceso 
de comercialización de un producto, algunas de sus  funciones son la de 
suministrar utilidad de tiempo, ubicación, propiedad para los clientes, 
incrementar la eficiencia del flujo de bienes durante todo el proceso. Los 
canales de distribución directos son la ruta más corta y en algunos casos 
la más eficiente ya que los productores interactúan de forma directa con 
los compradores; los canales de distribución indirectos incluyen el servicio 
de intermediación lo que hace que  sea una ruta más larga y por tanto en 
algunas ocasiones más costosa. 
Promoción:  
Son  las estrategias diseñadas para comunicar la  informar de un producto 
y lograr influir en los sentimientos de los consumidores haciéndolo una  
opción de compra. Cravens y Piercy (2007), “roponen que la estrategia de 
promoción consiste en la planificación, implementación y control de las 
comunicaciones de la organización con los consumidores, estrategias 
como el posicionamiento y definición de mercados objetivos son las 
encargadas de guiar las decisiones que se toman en cuanto a promoción”. 
La estrategia de promoción es una parte fundamental del marketing mix, 




3.1.5. PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS 
 
La investigación de mercados es la más relevante en lo que se refiere al 
marketing, ya que por medio de esta herramienta la organización puede 
identificar y analizar un conjunto determinado de datos con el fin de 
encontrar oportunidades y soluciones a los posibles problemas de 
marketing. “la investigación de mercados incluye una serie de pasos entre 
los cuales podemos incluir la recopilación, el análisis y la difusión de la 
información”9 
Primero se debe definir  el problema de investigación de mercados y así 
determinar el tipo de información que se requiere en la solución de dicho 
problema, la información se analiza  y con los hallazgos se pasa a tomar 
las decisiones.  
La clave  en un plan de mercadeo radica en que la información que 
proporcionen los investigadores sea exacta, se deben tener en cuenta 
algunos tipos de información previa como son, el desempeño actual del 
producto, las políticas de precios que maneja la empresa, la eficiencia de 
la distribución y las estrategias de promoción y ventas, por consiguiente 
también es necesario realizar un riguroso análisis situacional tanto de la 
empresa como de su entorno y un completo análisis del nuevo producto.  
Para llevar a cabo un proceso de investigación es esencial anticipar todos 
los pasos: 
Paso 1: Necesidad de Información: se debe comprender  el por qué y para 
qué se requiere la información con el fin de facilitar el proceso en la toma 
de decisiones.  
Paso 2: Objetivos de la investigación: Una vez se han establecido las 
necesidades de información y se ha identificado el problema de mercadeo, 
se debe plantear los  objetivos de la investigación, es decir se deben 
formular las metas. 
Paso 3: Determinar las fuentes de información: Se debe determinar si 
existe información disponible proveniente de fuentes internas que son las 
que incluyen estudios o investigaciones realizados previamente o si la 
información disponible proviene de fuentes externas, si los datos no están 
disponibles a través de ninguna de estas fuentes el siguiente paso es 
recopilar nuevos datos. 
                                            
9 (Malhotra, 1997, p. 9). 
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Paso 4: Formatos para recolección de datos: Se debe diseñar un formato 
donde se pueda determinar las posibles respuestas a las preguntas que 
hacen parte de la investigación y que provea de la información necesaria 
para facilitar la toma de decisiones.  
Paso 5: Diseño de la muestra Se debe seleccionar las unidades de 
población que se han de incluir en el estudio.  
Paso 6: Recopilación de datos Incluye una fuerza de trabajo de campo, su 
selección, entrenamiento, supervisión y evaluación apropiada permite 
reducir los errores en la recolección de los datos. 
Paso 7: Procesamiento de datos Involucra la revisión de los formatos de 
datos en términos de legibilidad, consistencia y de que tan completos 
están, la codificación involucra el establecimiento de categorías para las 
respuestas de tal modo que se pueda representar con números cada 
categoría. 
Paso 8: análisis de datos: El propósito de este paso es producir la 
información que ayudará a resolver el problema, en este punto se deben 
tener en cuenta algunas técnicas estadísticas que nos ayuden a analizar 
las diferencias entre variables, la relación entre las mismas o a realizar 
proyecciones. 
 
Paso 9: presentación de los resultados Es la parte tangible del esfuerzo de 
investigación, las decisiones de la gerencia se basan en este reporte que 
por lo general se presenta de forma escrita, en este documento se 
presentan las conclusiones que resuelven el problema de investigación. 
 
3.2  MARCO CONCEPTUAL  
 
Mercadeo: “Mercadeo  es  todo lo que se  haga para promover  una actividad, 
desde el momento que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes 
comienzan a adquirir  el  producto  o servicio   en  una base regular.  Las 
palabras claves en esta definición son  todo y base regular.”10  
                                            




Mezcla de mercadeo: “variables controlables que la empresa puede usar para 
influenciar la respuesta del comprador”11 
 
Mercado potencial: "es el grupo de personas donde va enfocado el producto 
o servicio específico. Personalizar: hacer algo al gusto y medida de una 
persona. PIB: Producto Interno Bruto, es la sumatoria de todo lo que produce 
un país. Plan de negocio: Es una forma de estructurar y organizar unas ideas 
de negocio para su futuro desarrollo.  
 
Comercialización: Introducción de un nuevo producto al mercado.   
 
Mercado: “Grupo de clientes que pueden comprar un producto en particular y 
cuentan con los recursos, la disposición y la capacidad para adquirirlo”.12 
 
Plan de marketing: “Documento que resume el conocimiento sobre el 
mercado, las estrategias de marketing y los planes concretos a utilizar para 
lograr los objetivos de marketing y los objetivos financieros”. 
 
Producto: "un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan 
empaque, color, precio, calidad y marca, más los servicios y la reputación del 
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o 
una idea"13 
 
Precio:"(en el sentido más estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un 
producto o servicio. En términos más amplios, el precio es la suma de los 
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar 
el producto o servicio"14 
                                            
11 Phillip Kotler, “ Marketing Management” ,  Prentice-Hall, USA,  1975 
12  (Williams, Zikmund & D´Amico, 2002, p.368).   
13 Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", 




Satélite de confección: es una fábrica de producción quien recibe cortes de 
telas de una marca específica para terminar la confección de la prenda.  
 
Tercerización: es llevar un proceso de producción hacia una empresa que se 
especializa en dicho proceso para reducir costos.  
 
Segmentación de mercados: “Consiste en dividir un mercado heterogéneo 
en segmentos que comparten ciertas características”.15 
 
Comercialización: “Fase de desarrollo de nuevos productos en la cual deben 
mejorarse y establecerse los planes de marketing y manufactura a gran escala 
y deben elaborarse presupuestos para el producto”16 
 
Canal de distribución: “Serie de firmas o individuos que participan en el flujo 
de los productos desde el consumidor hasta el usuario consumidor final”. 
(Perreault.2000).   
 
Competencia: existe competencia cuando compradores y vendedores tratan 
de obtener mejores condiciones en el mercado 
Posicionamiento de productos: “Decisiones y actividades que se dirigen 
hacia el hecho de tratar de crear y mantener en la mente de los clientes un 
determinado concepto de producto de la empresa”.17 
 
Valor agregado: Es el valor que adquieren los productos o servicios en el 
proceso productivo por parte de la empresa que los desarrolla.  
 
Investigación de mercados: “el diseño, la obtención, el análisis y la 
                                            
15  (Williams, Zikmund & D´Amico, 2002, p.374).   
16 . (Ferrel & Hartline, 2007, p.826).   
17   (Ferrel & Hartline, 2007, p.840).  
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presentación sistemáticos de datos y descubrimientos pertinentes para una 
situación de marketing específica que enfrenta la empresa" 
 
Mercado meta: "el segmento particular de una población total en el que el 
detallista enfoca su pericia de comercialización para satisfacer ese 
submercado, con la finalidad de lograr una determinada utilidad"18 
 
Marca: "es un nombre, término, signo, símbolo, diseño o combinación de los 
mismos, que identifica a los productos y servicios y ayuda a diferenciarlos 
como pertenecientes a un mismo proveedor; Las marcas pueden ser locales, 
nacionales, regionales o de alcance mundial" 19 
 
Oferta: "Combinación de productos, servicios, información o experiencias que 
se ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o deseo." 20 
 
ventaja competitiva "valor que una empresa es capaz de crear para sus 
clientes, en forma de precios menores que los de los competidores para 
beneficios equivalentes o por la previsión de productos diferenciados cuyos 
ingresos superan a los costes." Ventaja competitiva”21 
                                            
18 American Marketing Asociation (A.M.A.)  
19 Richard L. Sandhusen,  
20 Kotler, Armstrong, Cámara y Cruz, "Marketing",  
 
21 Creación y sostenimiento de un desempeño superior" publicada en 1985, Michael 
E. . Porter  
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4. DISEÑO METODOLOGICO 
4.1 TIPO DE ESTUDIO 
 
De acuerdo a los objetivos  planteados anteriormente se  consideró que el tipo 
de estudio que debe realizar  es el descriptivo,  ya que permite identificar los 
deseos, hábitos y necesidades de los consumidores a la hora de adquirir una 
prenda de vestir y a partir de esto establecer comportamientos concretos que 




Mujeres de 25 a 45 años de edad. De los estratos 3 y 4 de la ciudad de Bogotá, 
específicamente en la localidad de Suba. 
 
4.1.2 MUESTRA:  
 
El método de muestreo es probabilístico aleatorio simple. Para 
esto se aplicará la fórmula a la población total.  
 
 
4.2 ANALISIS DEL MERCADO META Y SEGMENTACION 
 
4.2.1 SEGMENTACIÓN SOCIO – DEMOGRÁFICA  
 
El producto jeans a la medida con faja de control abdominal, está dirigido a 
Mujeres que entre los 25 y 45 años de edad de la ciudad de Bogotá de estratos 
3 y 4 que se caracterizan por ser independientes, modernas que se preocupan 
por verse y sentirse bien, conocedoras de la moda actual y que buscan un jean 
de calidad y diseño que le horme corrigiendo algunas imperfecciones, 




4.2.2  SEGMENTACIÓN PSICOGRÁFICA  
 
Por este tipo de segmentación, encontramos que nuestro nicho de mercado 
está constituido por personas de estratos sociales medio, donde existen 
restricciones  económicas moderadas, las familias ubicadas en ese estrato 
socioeconómico generalmente están compuestas por dos o tres personas,  en 
donde encontramos por lo menos una mujer en el rango de  edad, nuestro 
target;  son mujeres jóvenes, modernas  muy emotivas,  emocionales con 
grandes  expectativas siempre mirando  hacia el futuro, por el ritmo de vida 
actual son  prácticas, no  pierden oportunidades , siempre están  mejorando, 
con  patrones altos de exigencia, se quieren a si mismas, tienen grande 
sueños, se  cuidan, se respetan, saca tiempo para ella y se mantienen 
actualizadas, son independientes, responsables  y muy activas,  siempre 
quieren verse  y sentirse bien, que la ropa se les ajuste exactamente como 
quieren,  que los colores les encanten al igual que el diseño, que destaquen  
sus  mejores atributos, que sean cómodas, sentirse  preciosas y bien puestas 
en cualquier lugar.  
 
4.2.3 SEGMENTACIÓN GEOGRAFICA 
 
De acuerdo con los resultados del Censo General 2005, la población 
colombiana correspondía  a 41.468.384 habitantes según el censo 
poblacional, como se muestra en la siguiente tabla:  la proyección de la 
población colombiana del año 2006 al 2020, teniendo en cuenta algunas 
variables demográficas como: niveles y tendencias de la fecundidad , niveles 
y tendencias de la mortalidad ,  mortalidad infantil,  esperanza de vida al nacer,  
niveles y tendencias de la migración, tendencias de la migración internacional, 
tendencias de la fecundidad, escenario de la mortalidad etc.  
Se  observa  que la población estimada para el año 2016 corresponde a 
49,291,925 de habitantes para el territorio colombiano 
 
 




















Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadástica (DANE) 
 
4.2.4  ASPECTOS GEOGRÁFICOS DE LA CIUDAD DE BOGOTÁ 
 
En Bogotá las proyecciones de población realizadas por el DANE estiman una 
población de 8.051.666 personas para 2011, cifra que corresponde a un 17% 
aproximadamente del total de la población nacional. La tasa de crecimiento 
anual promedio de la población registrada durante el periodo 1990- 2005 fue 
del 2.5%, de mantenerse la población incrementará cada año cerca de  
154.000 habitantes hasta alcanzar los 7.9 millones de personas en el 2010. 
La siguiente tabla muestra el cálculo proyectado de la población para la ciudad 
de Bogotá,  por localidades y por géneros, donde se muestra que para el 2016 
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el número de hombres total corresponde a 3’861.64 y de mujeres 4’188.377 
para un total de 7’980.001 habitantes de todas las localidades de la ciudad de 
Bogotá 
Tabla 2 Población por localidades 
             




4.2.5  SEGMENTACION POR GÉNERO Y EDAD 
Tabla 3 segmentación por sexo y edades 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE) 
 
La tabla anterior nos muestra el numero de habitantes de la ciudad de bogota 
en el año 2015 por sexo y edades, de donde destacamos la poblacion objeto 
de estudio, en la ciudad, encontrando que el número de mujeres en rango de 
edad de  25 a 29 años corresponde a 316.585, seguido por el rango de edad 
de 30 a 34 años con 344.416 mujeres, 35 a 39 años con 321.621, 40 a 44 años 
con 281.441 en conclusión la suma de mujeres en rango de edad de 25 a 45 





Bogotá Total 3.810.013 4.068.770 7.878.783
Bogotá 0-4 309.432 293.798 603.230
Bogotá 5-9 306.434 291.748 598.182
Bogotá 10-14 309.819 295.249 605.068
Bogotá 15-19 325.752 316.724 642.476
Bogotá 20-24 338.888 331.072 669.960
Bogotá 25-29 319.048 316.585 635.633
Bogotá 30-34 313.458 344.416 657.874
Bogotá 35-39 293.158 321.621 614.779
Bogotá 40-44 254.902 281.441 536.343
Bogotá 45-49 242.123 274.714 516.837
Bogotá 50-54 225.926 263.777 489.703
Bogotá 55-59 183.930 222.154 406.084
Bogotá 60-64 138.521 171.404 309.925
Bogotá 65-69 101.631 128.566 230.197
Bogotá 70-74 68.583 90.087 158.670
Bogotá 75-79 41.392 62.014 103.406








4.2.5  SEGMENTACION NIVEL SOCIO ECONOMICO 
 
Tabla 4 Segmentación socio económica
 
Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE) 
En la  tabla anterior se muestra,  según estadísticas del departamento 
Administrativo Nacional de Estadística:   DANE,  el número de habitantes de 
la ciudad de Bogotá,  por estratos socioeconómicos,  
La población objeto de nuestra investigación está dirigida a los estratos 
socioeconómicos comprendidos en los estratos 3 y 4 los cuales representan 
un total de 3´374.646 habitantes, ubicados principalmente en las localidades, 
Antonio Nariño, Kennedy, Puente Aranda,  Fontibón, Los mártires, Barrios 
unidos, suba, Usaquén, Candelaria.  
 
4.2.6 SEGMENTACIÓN POR CONSUMO 
 
Grafica 2 segmentacion por consumo 
 




De acuerdo a la tabla anterior de consumo por estratos en la capital en la cual 
se analizan alimento, vivienda y servicios, comunicaciones, educación, salud, 
transporte, bebidas y cigarrillos, comunicaciones, educación, salud, 
transporte, artículos del hogar, vestimenta, bienes, restaurantes, recreación  
para nuestra investigación tomaremos en cuenta lo referente a vestimenta en 
lo cual se observa que el estrato 1 aporta el 2% del consumo en vestimenta, 
el estrato 2 aporta el 12% del consumo en vestimenta , el estrato 3 aporta el 
36% del consumo en vestimenta, el estrato 4 aporta el 23%del consumo en 
vestimenta, el estrato 5 aporta el 13% del consumo en vestimenta, el estrato 6 
aporta el 14% del consumo en vestimenta. En conclusión los niveles 
socioeconómicos 3 y 4  sujetos de nuestra investigación son los más 
representativos en el momento de invertir en Vestuario aportando el 59% de 
consumo frente a los demás niveles socioeconómicos 
4.2.7 SEGMENTACIÓN POR OCUPACIÓN 
 
La grafica siguiente nos muestra  la tasa de ocupación por género en el periodo 
comprendido en los años 2007 al 2015  los años en la ciudad de Bogotá, a 
continuación analizaremos la tasa de ocupación femenina objeto de nuestra 
investigación: se observa que para el año 2007 la tasa de ocupación femenina 
era del 49.9%, para el 2008la tasa de ocupación femenina era del 51.6%, para 
el 2009 la tasa de ocupación femenina era del 52,1%,  para el 2010 la tasa de 
ocupación femenina era del 54.7, para el 2011 la tasa de ocupación 58.0, para 
el 2012 la tasa de ocupación femenina era del    58.5%, para el 2013 la tasa 
de ocupación femenina era del 59.4%, para el 2014 la tasa de ocupación 
femenina era del 59.7%, para el 2015 la tasa de ocupación femenina era del 
58.9%. En conclusión se observa un aumento progresivo del porcentaje de  
ocupación femenina en la ciudad de Bogotá, se observa un leve descenso en 
el último año 2015  en donde  se registran  1’977.846 mujeres empleadas en 
distintas posiciones ocupacionales, si tenemos en cuenta el número de 
mujeres en estratos 4 y 5 correspondiente  a 541.424 según el cuadro de 
clasificación por género y estrato, el 58.9% de mujeres empleadas para la 
ciudad de Bogotá en el 2015 nuestra población objetivo igual 318.899 mujeres. 
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Grafica 3 tasa de ocupacion 
 
 
4.3 POBLACIÓN  MUESTRA    
      











Tasa de Ocupación en Bogotá según sexo (%) 2007-2015 
 
Fuente: DANE – GEIH. Cálculos Observatorio de Desarrollo Económico de Bogotá 




La figura nos muestra una población colombiana proyectada según el DANE  
a partir del censo del 2005 teniendo en cuenta las variables demográficas de 
48’747.632, luego se muestra la población para la ciudad de Bogotá según  la 
Secretaria Distrital de Planeación con 7’980.001, de esta población se tomó 
en cuenta los estratos socioeconómicos 3 y 4 en el cual encontramos un 
número de habitantes para la ciudad de Bogotá de 3’374.646, se clasifico  por 
género femenino con un total de  1’742.739, se calculó el número de mujeres 
en edades de 25 a 45 años igual a 541.424, de estas se tomó las mujeres cuya 
ocupación corresponde a la población objetivo de la investigación 318.899 
4.4 PANORAMA GENERAL DE LA LOCALIDAD DE SUBA. 
 
Con el Acuerdo 2 de 1992, se constituyó la localidad de Suba, conservando 
sus límites y nomenclatura, administrada por el Alcalde Local y la Junta 
Administradora Local, con un total de 11 ediles. 
Ilustración 1 Datos localidad Suba 
 
Ubicación de Suba 
Coordenadas 
4°44′28″N 74°05′02″OCoordenadas: 4°44′28″N 74°05′02″O (mapa) 
 • Coordenadas 4°44′28″N 74°05′02″O 
Entidad Localidad 
 • País Colombia 
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 • Distrito  Bogotá 
Alcalde Local Édgar Andrés Sinisterra 
Subdivisiones 12 UPZ 
Superficie   
 • Total 100.56 km2 km² 
Altitud   




 • Total 1 161 500 hab.  
Fuente: Disponible en: http://es.wikipedia.org/wiki/Suba_(Bogot%C3%A1) 
 
La localidad de Suba es la 11ª de las 20 del Distrito Capital de Bogotá. Limita 
al norte con  Chía, al occidente con Cota, al oriente con la Autopista del Norte 
y al sur con el río Juan Amarillo y localidad de Engativá.  
Su nombre viene de la lengua muisca Zhuba ("mi rostro" o "mi grano”, la 
quinua). 
Geográficamente el territorio posee zona verde, sobre todo en los cerros de 
Suba y La Conejera, así como pequeñas llanuras que poco a poco la 
urbanización ha hecho disminuir, sobreviviendo solo al occidente. 
En el ámbito socio-económico, la localidad tiene una gran zona residencial, sin 
embargo con actividades de industrias, comercio y servicios, sobre todo en la 
parte sur. 
Los barrios Villa Maria, La Gaitana, Tibabuyes son algunos de los más 




Economía: las principales actividades de Suba son el cultivo de flores para la 
exportación, los servicios y especialmente el comercio, destacándose la 
presencia de grandes centros comerciales como son Bulevar Niza, Centro 
Suba, Outlet (Bima), Plaza Imperial y Centro Comercial Santafé.  
Barrios de la zona suroriental: Niza, Las Villas y Bulevar. Incluye entre otros 
los barrios de Andes, La Floresta, Puente Largo, Pontevedra, Santa Rosa, San 
Nicolás, Morato, La Alhambra, Malibú, recreo de los Frayles, Batán, Niza, 
Córdoba, Las Villas, Ciudad Jardín Norte, Calatrava, Casablanca, Colina 
Campestre, Prado Veraniego y Mazurén. 
Barrios de la zona nororiental: San José de Bavaria, Del Monte, Granada 
Norte, Villa del Prado, Nueva Zelandia, Santa  50 Catalina, Mirandela, 
Vilanova, Guicaní y San Pedro. 
Barrios de la zona sur occidental: Campiña, Pinares, Tuna baja, La pradera, 
Nuevo Suba, Aures 1 y Aures 2, Alcaparros, Cataluña, Costa Azul, Lagos de 
Suba, Corinto, El Laguito, Villa Maria, La Chucua Norte, El Rosal de Suba, El 
Rincón, El Rubí, Bilbao, fontanar del río, La Gaitana, Tibabuyes, Lisboa, Berlín 
y Villa Cindy, Sabana de Tibabuyes.  
Barrios suroccidente: Al norte se encuentra el sector de Guaymaral, al 
nororiente La Academia y en el occidente el sector de Corpas con una clínica 
que lleva su mismo nombre, además de las veredas donde hay gran cantidad 
de cultivos de flores sobre la vía a Cota en donde se destaca el colegio militar 
mariscal Sucre  
Demografía: se observan  dos características bien definidas: la primera es que 
puede calificarse como joven. El grupo de edad con mayor representatividad 
(59%) es el rango de edad menor a 30 años, sobresaliendo la población de 25 
a 29 años con una participación aproximada al 10.28% del total de la población 
local. 
La segunda característica es la composición por sexo según la cual las 
mujeres son el 53.4% y los hombres el 46.6%. Lo cual constituye una 
distribución similar frente a los promedios de la ciudad. Manteniendo el perfil 
joven de la localidad, las mujeres entre 25 y 29 años son el grupo de edad más 
representativo. 
Como resultado de esta distribución y del comportamiento del mercado de 





En Suba por cada 100 habitantes en edad productiva dependen 44 personas 
51 menores de 15 años y 4 mayores de 65, este resultado permite afirmar que 
la población local se sostiene económicamente del 67% de sus habitantes.22 
 
4.5  PANORAMA DE LA CONFECCIÓN EN COLOMBIA 
4.5.1 CONFECCIÓN EN COLOMBIA.  
 
Lo que hoy se conoce como industria textil colombiana tuvo su origen en 1906, 
cuando se crearon las dos primeras grandes fábricas de textiles. Casi 100 
años después, es una industria emblemática que ocupa el cuarto lugar dentro 
de la economía nacional. Según el informe del DANE, la exportación de 
confecciones aumentó 20.7%. El nacimiento de una nueva cultura técnica y 
empresarial, apalancada en nuevas tecnologías para “adelgazar” los ciclos 
productivos y mayores esfuerzos de innovación y mercadeo, son la base de 
los desafíos que tiene que afrontar la industria para alcanzar mayor 
competitividad en los nuevos mercados. Mucho se ha hablado de moda 
colombiana y de su industria, que definitivamente mueve cada año cifras en 
negocios, dentro y fuera del país. En la industria de confecciones se abren 
caminos a nichos internacionales que han reconocido la calidad del producto 
nacional. Con casi un siglo de tradición, los sectores de confecciones y textiles 
en Colombia son de los más importantes en el mundo por la calidad de su obra 
y por el volumen que producen.23 
Históricamente el sector Textil-Confección ha desempeñado un papel 
fundamental en la economía colombiana, gracias a su efecto sobre el empleo, 
la dinámica empresarial y el impulso de la industrialización del país.  
 
El sector Textil-Confección está integrado por diversos procesos y actores 
estratégicos; en primer lugar se encuentran los proveedores que instalan en el 
mercado los insumos primarios de la industria incluyendo materiales y fibras 
(naturales como algodón y lana y/o sintéticas como Poliéster y nylon); en 
segundo lugar se identifican las empresas textileras  
 
                                            
22 Disponible en: http://www.redbogota.com/lopublico/secciones/localidades/suba/demografia.htm 
23 0 TODARO, Mike, Colombia con moda, En: Revista Dinero. Bogotá, núm. 213, Septiembre 




(hilatura, tejeduría) quienes tienen a su cargo el proceso de manufactura con 
la preparación y transformación del Hilo (Tejido, acabado, bordado, 
estampado, teñido, etc.); seguido de las empresas de confección encargadas 
de la elaboración de productos finales y oferta de servicios complementarios 
para diferentes industrias (Industria de ropa, productos de hogar, entre otras); 
finalizando se encuentran las empresas dedicadas a la comercialización (por 
mayor y por menor) mediante diferentes canales y el consumidor final. 
 
El sector textil-confección se desarrolla en casi todo el territorio colombiano; 
sin embargo, existen unos focos principales como las ciudades de Bogotá, 
Medellín y Cali. Se observa en  Estudios Económicos y financieros que  El 
48,61% se concentra en Bogotá (especialmente fibras artificiales y sintéticas, 
hilados de lana, tapices, tapetes de lana y confecciones), el 28,83% en 
Antioquia (fuerte en la producción de tejidos planos de algodón y sus mezclas, 
ropa de algodón en tejido de punto y tejidos de punto de fibra artificial y 
sintética, y confecciones), el 6,03% en Valle del Cauca, el 3,62% en Atlántico, 
el 3,14% en Risaralda, el 3,02% en Santander, el 2,05% en Cundinamarca, el 
1,21% en Tolima y el 1,09% Norte de Santander y el 2,41% distribuido en el 
resto del País. Actualmente existen 3 clúster regionales del sector con su 
especialización: Antioquia (textil, confección, diseño y moda), Bogotá (moda) 
y Tolima (confección). Adicionalmente, se están generando nuevos clúster en 
Atlántico (diseño y confecciones) y en el eje cafetero (confecciones).  
 
Colombia representa el 1% de las exportaciones de textil y confecciones en el 
mundo, China es el principal exportador con el 30.7% del mercado mundial 
30.7% (4,6% del 1980), junto con la Unión Europea con un 26.8% En Colombia 
durante el 2012, las exportaciones del sector textil reportaron una caída del -
2,8% frente al 2011 (US$15.717 miles de dólares FOB) y confecciones 
presentó un crecimiento del 8,4% (US$45.330 Miles de dólares FOB).  
 
4.5.2 MERCADO DE LOS JEAN EN COLOMBIA 
 
La producción de Jeans a sido muy importante en el país, ya que la mayoría 
de estos son elaborados con materias primas de alta calidad,  
Quién no tiene en su vestuario una prenda hecha a base de denim.  El jeans 
surgió como una prenda de combate, de trabajo  y hoy se pasea por las 
pasarelas de las más cotizadas capitales de la moda,  hace parte de la moda 
urbana en todo el planeta. 
Entre enero y octubre de 2013, en Colombia se vendieron 34,9 millones de 
unidades de jeans para hombres y 13,59 millones de unidades para mujeres, 
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lo que dejó para los fabricantes y distribuidores la no despreciable suma de 
1.358,9 millones de pesos en compras. 
Antioquia consume el 29% del denim que se vende en Colombia; Cali, el 9%; 
y Barranquilla, 7%. 
Se estima que en el mundo son unas 500 fábricas textiles las que se dedican 
al mercado del denim y Colombia es protagonista, pues algunas de las marcas 
más reconocidas en el planeta  
Clara Henríquez, directora de Plataformas Comerciales de Inexmoda (el 
Instituto para la Exportación y la Moda), sostiene: “Nosotros decimos que lo 
mejor de nuestras vidas pasa en unos jeans y siempre queremos estar en unos 
jeans para todo, para todas nuestras invitaciones. Son prendas cómodas, que 
aunque llevan años en el mercado tienen la capacidad de reinventarse de 
acuerdo con la ocasión y los estilos de vida del consumidor.  
“Los jeans van creciendo contigo””,24 
 
“Los jeans son base favoritos para hombres, mujeres, niños. Es una base 
presente en uniformes, en todos los universos de vestuario y ya hace algunos 
años se empezó a ver en las pasarelas de París, en alta  costura de chaquetas. 
Es una prenda noble, se adapta a las circunstancias y que tiene la altura para 
subir y la dignidad para bajar”,25 
Agrega que “la moda es un tema loco. El consumidor adquiere voz y voto en 
lo que se gasta su plata, no se queda solo en lo que le sugiere la marca, sino 
que busca a aquella que le interpreta”. 
El mundo y la moda son cambiantes, las tendencias se mueven, pero 
definitivamente “todo el mundo anda de jeans”, concluyó la ejecutiva de 
Inexmoda. 
Los colombianos se caracterizan por tener una tasa de ahorro muy baja, 
destinando al Consumo un porcentaje muy elevado de sus ingresos.,  
La demanda de productos de alta calidad y con una estética atractiva creó 
una clase especial de comportamiento del consumidor, dando un valor muy 
especial a la posesión y a la compra. 
                                            
24 http://www.eluniversal.com.co/economica/el-eterno-jean-se-vende-como-pan-caliente-
149522 
25 Clara Hernandes, Directora Ejecutiva de INEXMODA 
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5. MARKETING ESTRATEGICO 
En este capítulo se hablaran sobre las características de los consumidores 
de jeans, su perfil, necesidades, hábitos de consumo que son necesarios 
para establecer estrategias de comercialización para la empresa Confort 




5.1.1  ANÁLISIS DEL MERCADO OBJETIVO: 
 
Con el propósito de identificar el consumidor al cual se dirigirá el producto, se 
realizó una investigación de mercados para  conocer las percepciones de los 
compradores finales.  
 
Se aplica una encuesta a mujeres de la ciudad de Bogotá D.C en la localidad 
de suba, para determinar el interés de ellas por adquirir un jean a la medida 
con faja de control abdominal, igualmente sus expectativas en cuanto a 
precio y cantidades de compra.  
A continuación se encontraran el tipo de preguntas y su análisis. 
Muestra:  
Para la aplicación de las encuestas, el método de muestreo  utilizado es 
probabilístico simple, debido a que se determina la cantidad de población a 
quienes se dirigirá el producto.   Se tomaran mujeres de la localidad de suba 
en la ciudad de Bogotá D.C. a la salida de los centros comerciales, se 
realizaron 171 encuestas con las siguientes características: 
 confiabilidad del 95%,,  
 un error del 7.8 %  
 p= 0.0.5%  
 q =0.05%. 
 
5.1.1.1. ANALISIS DE LA ENCUESTA 
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1. En que rango de edad está usted? 
Grafica 5 Rango de edad 
                                    
Fuente: Autores 
 
Teniendo en cuenta el target seleccionado solamente el 66% de las encuestas aplicadas 
(112 mujeres) están dentro de los rangos de edad. 
 
Tabla 5 Rango de edad 
Rango de edad # personas porcentaje 
Menos de 25 años 29 17% 
De 25 a 35 años 53 31% 
De 35 a 45 años 59 35% 
Mas de 45 años 30 18% 
 
Como se observa en la gráfica anterior, el  mayor número de encuestados se encuentra 
en la edad de 35 a 45 años  con un 35%, seguido de la edad de 25 a 35 años con un 31% 
, más de 45 años con el 18%,  por último la edades menores de 25 años con un porcentaje 
de 17%. Podemos concluir solamente el 66% de las encuestas aplicadas (112 mujeres) 






de 25 a 35
















Autores del proyecto 
Tabla 6 Tabulación por estratos 
Estrato # personas Porcentaje 
Estrato 1 0 0% 
Estrato 2 0 0% 
Estrato 3 154 90% 
Estrato 4 17 10% 
Estrato 5 0 0% 
 
Como se observa en la gráfica anterior el 90 % de las mujeres encuestadas pertenecen al 
estrato tres, seguido por el  estrato 4 con un 10 %.  En conclusión el  100 % de las mujeres 
encuestadas se encuentran en los entre 25 y 45 año , quiere decir que no se elimina 
ninguna encuesta en éste punto 
 
 







estrato 1 estrato 2 estrato 3 estrato 4 estrato 5
 
Grafica 6 nivel socioeconómico 
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Grafica 7 Situación laboral 
 
Fuente: Autores del proyecto 
 
Tabla 7 Tabulación situación laboral 
Situación laboral # personas porcentaje 
Empleado 166 97% 
Desempleado  5  3% 
 
Como se observa en la gráfica anterior el 97% de las mujeres se encuentra empleado y el 
3% de las encuestadas están desempleadas al momento de ejecutar la encuesta, lo que 













Grafica 8 Nivel educativo 
 
Fuente: Autores del proyecto 
 
Tabla 8 Nivel educativo 
Nivel educativo # personas Porcentaje 
Primaria 8 5% 
Secundaria 46 27% 
Técnico 55 33% 
Tecnólogo 23 14% 
Profesional 39 23% 
Posgrado 13 7% 
Maestría  2 1% 
 
Como se observa en la gráfica  anterior el mayor número de mujeres entrevistadas tienen 
estudios técnicos con un 33%,   seguido por secundaria con un 27%, profesional 
23%,tecnólogo 14%, 7%,primaria 5% y maestría con un 1%, en conclusión el segmento 
más representativo con 55 encuestas corresponden al grupo de técnicos, seguido por 46  
bachilleres , lo que muestra que la población estudio presenta un nivel educativo 
medio/bajo.  



















Grafica 9 Cantidad de compra 
 
 
Tabla 9 Cantidad de compra 
Jeans comprados por 
año 
# personas Porcentaje 
De 1 a2 13 8% 
De 2 a 4 75 44% 
De 4 a 6 53 31% 
De 6 a 8 10 6% 
Más de 8 17 10% 
Ninguno  0 0% 
 
Como se observa en la gráfica anterior el 44% de las mujeres entrevistadas compran de 
2 a 4 jeans por año seguido por las que compran de 4 a 6 en el año con un 13%, más de 
8 con 10%, de 1 a 2 con el 8%,de 6 a 8 con el 6%, ninguna refirió no comprar jeans con 
el 0% en conclusión el 128  de las mujeres entrevistadas compran entre 2 y 6 jeans al año 
6. Cuál de los siguientes atributos es el más importante para determinan la compra  







De 1 a 2 De 2 a 4 De 4 a 6  De 6 a 8 Más de 8 Ninguno
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Grafica 10 Atributos importantes 
 
Tabla 10 atributos importantes 
Atributos # personas porcentaje 
precio 12 7% 
diseño 51 30% 
Color 0 0% 
Comodidad 61 36% 
calidad 47 28% 
 
En la gráfica anterior se observa que el atributo mas determinante  a la hora de comprar 
un jeans es la comodidad con un 36%, seguido por el diseño con 30%, calidad con 28%, 
precio 7%. En conclusión de las 171 mujeres entrevistadas  solo el 6%  tiene como factor 
primordial el precio del jean, lo que hace notar que para ellas  el precio no es factor  




7. En una escala de 1 a 5 en donde 5 es  muy importante  y 1 nada  importante  





Precio Diseño Color Comodidad Calidad
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Tabla 11 importancia de atributos 
 
 
Se observa que los atributos más importantes para las mujeres son orma, calidad y diseño, 
a pesar que para ellas todos los factores presentados generan poder de decisión de 
compra. 
 
8. Cuánto estaría dispuesta a pagar por un jeans que cumpla con todos los 
atributos que usted busca? 
 
Grafica 11 Disposición de pago 
 
Tabla 12 Disposición de pago 







Menos de 60 mil De 60 a 80 mil De 80 a 100 mi De 100 a 120 mil
De 120 a 140 mil De 140 a 160 mil De Más de 160mil
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Menos de 60 mil 27 16% 
De 60 a 80 mil 56 33% 
De 80 a 100mil 44 26% 
De 100 a 120 mil 27 16% 
De120 a140 mi 5 3% 
De 140 a160 10 6% 
Mas de 160 mil 2 1% 
 
En la gráfica anterior se observa que el precio que las mujeres entrevistadas estarían 
dispuesta a pagar por un jean que cumple todos los atributos deseados es de 60 a 80 mil 
pesos con un 33%, seguido por 80 a 100 mil pesos con el 26%, de 100 a120 mil con el 
16%, menos de 60 mil con el 16 %,de 140 a 160 con el 6% , más de 160 mil con el 1%. 
En  conclusión  el  59% de las mujeres están dispuestas a pagar entre $60.000 y $100.000 
por la satisfacción del producto 
9. En una escala de 1 a 5 en donde 5 es completamente de acuerdo y 1 es 
completamente en desacuerdo usted que tan de acuerdo está en encontrar un jeans 
a su medida 







INTENCION  DE COMPRA





Tabla 13 intención de compra 
Compra jeans a la 
medida 
# personas porcentaje 
Completo desacuerdo 15 9% 
Desacuerdo 0 0% 
Indiferente 9 5% 
De acuerdo 55 32% 
Completo acuerdo 92 54% 
 
La grafica anterior nos muestra que el 54% de las mujeres entrevistadas esta en completo 
acuerdo en encontrar un jeans a su medida, seguido por el 32 % de acuerdo, en 
desacuerdo 9%, indiferente 5%.  En conclusión  el 86 % de las mujeres entrevistadas  les 
gustaría encontrar jeans a la medida a la hora de hacer su compra 
 
10.  En qué meses del año compran jeans? 
Grafica 13 Mes de compra 
 























Tabla 14 Mes de compra 
 
Mes de compra # personas porcentaje 
Enero 56 33% 
Febrero 25 15% 
Marzo 32 19% 
Abril 17 10% 
Mayo 12 7% 
Junio 7 4% 
Julio 2 1% 
Agosto 5 3% 
Septiembre 0 0% 
Octubre 5 3% 
Noviembre 1 1% 
Diciembre 8 5% 
Fuente: autores del proyecto  
 
En la gráfica anterior nos muestra que el mayor número de mujeres entrevistadas compran 
sus jeans en el mes de enero con un porcentaje del 3%, seguido por los meses de marzo 
con el 19%,febrero 15%,abril 10%,mayo 7%,diciembre 5%,junio 4%,agost y octubre  3%, 
noviembre y julio con el 1%. En conclusión la tendencia del 67% de las mujeres es comprar 
en el primer trimestre del año, esto se debe a que los precios han bajado por los cambio 







11. Cuál de los siguientes canales influye más a la hora de comprar una prenda de 
vestir? 
Grafica 14 Canales influenciadores 
 
Tabla 15  Canales influenciadores 
Canal de distribución  # personas porcentaje 
Televisión 1 1% 
Catálogos 25 15% 
Revistas 7 4% 
Radio 0 0% 
Referencia 2 1% 
Almacén 136 80% 
otros 0 0% 
   
 
La grafica anterior nos muestra que el 80% de las mujeres entrevistadas el canal de 
distribución que más influencia su compra es el almacén, seguido por los catálogos con el 
15%,revistas con el 4%, referencias y televisión con el 1%, En conclusión las mujeres 
hacen de las compras un rito y un evento social, lo que se evidencia en que el 80% de 
ellas ven como canal más influyente a los almacenes. 
 


















Grafica 15 Medio de pago 
 
 
Tabla 16 Medio de pago 
Medio de pago # personas porcentaje 
Efectivo 149 87% 
Tarjeta debito 17 10% 
Tarjeta crédito 5 3% 
Bonos de compra 0 0% 
otros 0 0% 
 
Se observa en la gráfica anterior que el medio de pago más utilizados por las mujeres 
entrevistadas es efectivo con el 80% seguido por tarjeta debito 10%y tarjeta de crédito con 
el 3%, ninguna de las mujeres entrevistadas utiliza bonos u otros medios de pago en 
conclusión  la era del dinero plástico no se ve reflejada en la muestra estudiada pues el 
87% de las mujeres utiliza el dinero en efectivo como medio de pago. 
 
13.       Compraría un jeans que además de tener un total  ajuste   le bridara una faja 














Grafica 16 Intención de compra nuevo jean 
 
Tabla 17 Intención de compra nuevo jean 
Compra de jeans con 
adecuado ajuste y faja 
de control abdominal 
# personas porcentaje 
Definitivamente no lo 
compraría 
5 3% 
No lo compraría 39 23% 
Indiferente 17 10% 





La grafica anterior nos muestra que de las 171 mujeres entrevistadas el 29% 
definitivamente compraría un jeans con adecuado ajuste mas faja de control abdominal, 
seguido por 26 % que si lo comprarían,23% no lo comprarían,10% indiferente, 3% 
definitivamente no lo comprarían, en conclusión se observa que la intención de compra 
hacia el producto con las características de jeans a su medida tiene un alto porcentaje, ya 
que el 65% de las mujeres lo compraría o definitivamente lo compraría 
 

















Para realizar la investigación en la fase cualitativa se reunió  un grupo de 8 mujeres en 
rango de edades de 25 a 45 años, a las cuales se les aplico una serie de preguntas  
predeterminadas y dos técnicas proyectivas  (representación de roles y la técnica del 
collage) que buscan determinar: 
 Proceso de compra 
 Principales aspectos que se destacan en el proceso 
 Motivadores,  
 Influenciadores,  
 Atributos tenidos en cuenta para la elección de los Jeans, 
 Fuentes de información,  
 Lugar de compra,  
 Proceso de compra 
 El perfil del potencial comprador  
 
Representación de roles:  
 
Se escogieron dos  personas del grupo quienes representaran a 2 compradores de jeans 
que buscan encontrar  un jeans con la mayor cantidad de beneficios para ellas. Y se 
escogieron  otra persona que represente a un vendedor quien ofrezca todas las cualidades 
de su producto en este caso un Jeans. Para esta actividad se asignó un tiempo de 10 
minutos 
Collage:   
 
En esta técnica se repartieron  en 2 grupos  a los cuales se les entregaran revistas con 
imágenes, cartulina, tijeras, pegante, marcadores y les solicitaremos que un grupo realicen 
un collage donde demuestren como les gusta sentirse y que las vean con un jeans a su 
medida,  el segundo grupo realizara un collage donde expresen como no les gustaría verse 
con un Jeans, al finalizar un representante de cada grupo explicara la relación de las 
imágenes que pegaron con la pregunta asignada 
 
5.1.2.1 ANALISIS FOCUS GROUP  
 
HALLASGOS DEL FOCUS GROUP 
 






 ¨PARA MI TIENE QUE SER UN PRODUCTO QUE SE QUE NO SE ME VA A DESTEÑIR” 
“uno compra una jeans que le queda perfecto y cuando lo lava la primera vez se agranda” 
“Odio cuando uno compra una prenda y se destiñe en la primera lavada” 
 
DISEÑO: 
¨QUE ME ORME Y ME AYUDE    A LEVANTAR LA COLA¨ 
“me gustan los jeans con desgaste” 
“QUE TENGA DOBLE COSTURA PARA REALZAR LA COLA” 
 
TONALIDAD: 
“QUE NO SEAN TAN CLAROS PORQUE NO ME FAVORECEN” 
“los colores claros me hacen ver más gorda” 
“que encuentre diversidad de colores” 
 
2. Cómo le gustaría sentirse y que lo vieran al momento de usar un jeans? 
 COMODIDAD 
“que no me saque los gorditos” 
 “Que no me vea vulgar” 
 “Que los hombres se fijen en mi” 
¨Si me siento bien los demás van a    percibir que estoy cómoda¨ 
 
TRANQUILIDAD 
“Sentirme segura que me queda bien” 
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“Que me permita realizar movimientos cómodamente” 
“Que sienta que no se me romperán las costuras” 
 
SEGURIDAD 
“Que cuando yo me siente no se me baje” 
“hay mujeres que se agachan y se les salen los interiores eso es horrible” 
“me gusta que el jean me quede al cuerpo” 
 
2. Qué problemas ha tenido al momento de comprar y usar un jean? 
 
 INCOMODIDA 
 ¨que los jeans son muy descaderados y se sientan y se les ve la cola o la tanga o el 
gordito “ 
 ¨si me quedan bien de cintura me aprieta en la pierna y si me queda en la pierna me 
queda inmensa la cintura” 
 
INSATISFACCION 
¨la moda no le queda a todo el mundo” 
“generalmente compro un jeans y me toca mandarlo ajustar” 
 
DECEPCION 
¨no hacen ropa para gorditas” 
“es difícil encontrar una prenda que me quede al cuerpo, porque soy muy caderona” 
¨en la primera postura se ven genial en la segunda ya no” 





“Yo solo uso  ropa de marca” 
“Las ropa de marca es de mayor calidad” 
“Cuando uno se pone ropa de marcas me siento  cómoda y elegante” 
 
INNOVADORA 
“Encuentro mayor variedad en las tiendas de marca” 
“Cambian de colección permanentemente” 
 
CALIDAD 
“Me dura mucho la ropa de marca, hasta que me aburro” 
“Los materiales son mucho mejores” 
Para las mujeres un jean perfecto e s aquel que les brinda comodidad de movimientos, 
ajuste perfecto y que dispone de gama de colores de acuerdo a sus características o 
necesidades  
 
5. ¿Cómo sería su jean ideal? 
 
COMODIDAD 
“Me gusta que el jeans no me ajuste” 





“Sería ideal no tener que hacerle nada al jeans solo ponérselo y listo” 
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“Que nos ayude a disimular los gorditos” 
“Que la tela sea elástica para que se ajuste” 
 
ACCESIBILIDAD  
“conseguir el jeans como yo lo quiero sin tener que medirme 10 antes”! 
“conseguir el jeans en el centro comercial cerca de mi casa” 
“Encontrar los colores como uno los quiere” 
 




¨si no le queda bien el que uno va y se mide menos por catalogo¨ 
“siempre ponen modelos delgadas que les ajustan al cuerpo” 
¨se ve en catalogo el color, se puede ver la  tela  pero cuando te llega  generalmente  viene 
en una tela diferente, no es lo que uno esperaba¨ 
 
CONFORMISMO 
“No lo hago mucho pero me ha ido bien” 
“Lo que uno compra le toca quedárselo así ya no le guste” 
“Generalmente no le queda como uno se lo imagino” 







¨en la primera postura se ven genial en la segunda ya no 
“le realizan fotoshop a las fotos para que las prendas se vean perfectas”  
“no se puede palpar las telas y cuando llegan son horribles” 
¨no le va a quedar como le queda a la modelo¨ 
¨siempre ponen en el catalogo modelos 90 – 60 – 90¨ 
 
7. ¿Que la motiva a usted al momento de comprar un jean? 
 
INOVACION 
“cuando encuentro una prenda que me parece linda” 
“cuando compro zapatos y botas quiero un jean para combinarlos” 
“al medirme la prenda me horma adecuadamente y me levanta la cola” 
“Cuando veo que ya no me gustan los cambio¨ 
 
VERSATILIDAD 
¨Es la prenda que más se acomoda  a todo¨ 




¨En diciembre ¨ 
¨cada vez que  quiero algo  diferente¨ 
“cuando están en descuentos” 
8. ¿Qué es lo que más le llama la atención de la vitrina al momento de buscar un 





¨Me gusta que los jeans los ofrezcan con una oferta ¨ 
“Los descuentos de 50%” 




¨Los accesorios son importantes, y los zapatos son básicos” 
“La forma en que combinan las prendas en las vitrinas” 
 
INNOVACIÓN  
“Que tenga mucho colorido la vitrina” 
“Cunado  colocan  artículos llamativos en la vitrina” 
“La forma en que visten a los maniquís” 
 




¨Tenía una fiesta  al  ir al baño y no podía quitármela¨  
 
INDISPOSICION 
¨el problema de usar faja para mi es la gastritis¨ 
“algunas fajas aprietan demasiado” 






¨Con la ropa apretada se corta la cola y pierna” 
“se marca la faja por encima de la ropa” 
“algunas mujeres se les nota la faja”  
 




“siempre me consiento para mi cumpleaños” 




“Hay que recibir el año nuevo bien linda” 
“Aprovecho diciembre que hay más platica” 
“En diciembre sacan nuevas colecciones” 
ENERO Y FEBRERO 
“Siempre compro en esta época por que los precios son más cómodos” 




6. PLAN DE MARKETING 
6.1 DISEÑO METODOLOGICO 
En el presente trabajo el diseño y estructuración del plan de mercadeo se desarrollará a 
través del método de Philli Kotler  pues se considera que es la opción más práctica, como 
ya se mencionó se presentara  la siguiente estructura: 
 1. Resumen ejecutivo 
 2. Análisis de la situación  
3. Análisis DOFA, BCG, PEST y BARRERAS DE PORTER. 
4. Metas y objetivos del marketing  
5. Estrategias de marketing  
6. Implementación de marketing  
7. Evaluación de marketing.  
 
6.1.1 RESUMEN EJECUTIVO 
 
Confort  Jeans,  es una marca colombiana, que desde los años 80 incursiono en el 
mercado de la confección, diseño y comercialización de prendas de vestir para dama y 
caballero.  De 1986 a 1992 tuvo su mayor auge en el mercado capitalino con puntos de 
venta en diferentes sitios de la ciudad,  y con ventas por mayor a nivel nacional; 
destacándose por su gran variedad  en productos de la época,  fabricados con los más 
altos estándares de calidad. 
A partir de 1993 la marca se enfrenta a una reestructuración en la parte administrativa, lo 
cual genera un receso en el mercado para darle espacio a nuevas ideas, refrescándola, 
innovándola creando un estilo dinámico y  versátil, apto para todas las edades,  es así, 
como a finales del 2006 reaparece con un punto de venta en el Centro Comercial Gran 
San Victorino, con el ánimo de aumentar su volumen de negocios y dar a conocer su 
potencial creativo.  Aprovechando la Feria de la Confección Mayorista Gran San 2011, da 
un nuevo giro a sus colecciones, haciendo una propuesta contemporánea acorde a los 
gustos y necesidades de sus clientes, es por esto que presentan el  primer catálogo, donde 
se encuentran  las últimas tendencias de la moda femenina y masculina. 
Hoy después de años de trabajo pujante y oferta de alta calidad Confort Jeans  está 
presente en el mercado nacional atendiendo la gran mayoría de minoristas y  mercados 
de grandes superficies  
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Poco a poco esta empresa se ha convertido en la mejor alternativa de calidad a bajo precio 
en el mercado trabajando siempre en pro de las necesidades funcionales y aspiracionaes 
de sus clientes.  El siguiente plan de mercadeo se diseña con el fin de identificar y evaluar 
nuevas estrategias que tengan como fin posicionar en el mercado el nuevo producto: 
Jeans a la medida con faja de control abdominal. 
 
6.1.2 ANALSIS SITUACIONAL 
 
6.1.2.1  ANALISIS DEL AMBIENTE INTERNO. 
 
Confort  Jeans,  es una marca colombiana, dedicada a  confección, diseño y 
comercialización de prendas de vestir para dama y caballero.   
Aunque la marca tuvo un receso nunca ha dejado de estar vigente en el mercado, sus 
diseños no han perdido  su esencia, perdurando en el tiempo, evolucionando para estar a 
la vanguardia de la moda actual, en prendas de vestir para mujeres y hombres con un 
espíritu joven,  que conocen las últimas tendencias y buscan en la moda una forma de 
expresión de su individualidad.  
Cada colección está inspirada en historias urbanas, pensando en la comodidad, estilo, 
identidad, exclusividad, de sus clientes ofreciéndoles diseños que se destacan, porque 
están dirigidos a diferentes perfiles de consumidor desde el contemporáneo hasta el 
tradicional. 
Actualmente su  objetivo principal es convertir a  Confort Jeans en una marca exitosa,  de 
amplia aceptación y recordación en el mercado Jeans Wear, desarrollando prendas 
atractivas que respondan a las necesidades funcionales y operacionales de sus clientes 
en Colombia y Latinoamérica, adaptando las principales tendencias internacionales de la 
moda, logrando una alta rentabilidad  a través de un excelente producto, servicio y calidad 
humana. 
TEMA SOCIAL 
Responsabilidad: Maximizar el valor de los productos para el cliente Confort Jeans, 
enmarcando la responsabilidad empresarial en una clara política de relacionamiento con  
clientes y empleados buscando generar confianza recíproca a través del compromiso, 






6.1.2.2  RECURSOS ACTUALES Y ANTICIPADOS  
 
Confort jeans, cuenta con la tecnología necesaria para llevar a cabo el proceso productivo 
la prenda de vestir jeans, su maquinaria se encuentra en excelentes condiciones para 
llevar a cabo los distintos procesos de fabricación como lo son diseño,  patronaje, trazo y 
corte, cuenta con satélites especializados para el ensamblaje de la prenda. Confort jeans 
cuenta con la maquinaria necesaria para el empaque y presentación final.  
 Para la producción del jean a la medida con faja de control abdominal,  se utilizan distintos 
tipos de materia prima, siendo el Denim el principal material, éste material es comprado 
por la empresa al igual que él , los hilos, botones, cremalleras, etc. Es importante resaltar 
que la empresa cuenta con la infraestructura necesaria para llevar a cabo todos los 
procesos productivos tanto a nivel técnico como a nivel operativo. 
6.1.2.3 ASPECTOS ESTRUCTURALES INTERNOS  
 
Confort Jeans, está dedicada a la confección, diseño y comercialización de prendas de 
vestir para dama y caballero.   Todos sus procesos productivos incluyen controles estrictos 
con el fin de ofrecer a los clientes productos con los más altos estándares de calidad.  
   
 
La capacidad instalada de la empresa está diseñada de tal modo que la demanda total 
de los productos pueda ser atendida sin inconvenientes, igualmente cuenta con una 
red de proveedores que asegura que no se presenten problemas de 
desabastecimiento de materia prima y empaques para la comercialización final del 
producto. Los precios de la materia prima son bastante accesibles lo que permite 
manejar precios bastante competitivos y de este modo lograr estabilidad en el 
mercado. 
 
6.1.3 ANALISIS AMBIENTAL EXTERNO 
6.1.3.1 ANALISIS DE LAS COMPENTENCIAS: 
 
Confort Jean cuenta con una competencia fuerte puesto que pose competidores directos 
e indirectos con fábricas ubicadas en la ciudad de Bogotá. 
Se puede decir también que aunque la empresa cuenta con la infraestructura, tecnología 
y talento humano necesarios para llevar a cabo su actividad comercial, gran parte de sus 
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clientes optan por productos sustitutos debido a deficiencias en cuanto a publicidad y 
reconocimiento de marca. 
La consecución de materia prima a bajos costos y la nueva tecnología con que cuenta la 
empresa genera la principal fortaleza al ofrecer bajos precios y mejor calidad que la gran 
mayoría de los competidores.  
Los competidores directos de  Confort Jean son  empresas dedicadas al diseño y 
producción de jeans para dama, que cuentan con un tipo similar de infraestructura 
tecnología, sistemas de producción y canales de producción.  
Los competidores indirectos serán entonces aquellas empresas dedicadas a la misma 
actividad económica pero que a diferencia de Confort Jean tienen una ventaja competitiva 
debido a su poder económico y publicidad, este tipo de empresas dirigen la venta de sus 
productos a un segmento distinto de mercado por lo general conformado por los estratos 
altos de la mayoría de ciudades del país. 
6.1.4 ANALSIS MATRIZ  
 





6.1.3.2. ANALSIS PEST 
 
FACTORES POLITICOS FACTORES ECONOMICOS 
 
Colombia cuenta con 15 tratados de 
libre comercio, logrando un acceso 
preferencial a más de 1.500 millones de 
consumidores. 
Colombia cuenta  con un Producto 
Interno Bruto de US$32.612 Millones 
en 2015  y una participación del 
12,2% del PIB total, la industria 
manufacturera se ubicó como la 
cuarta actividad productiva más 
representativa de la economía. 
DANE, 2014 
 
Tratado de Libre Comercio TLC.  
Este acuerdo bilateral busca ampliar el 
mercado de bienes y servicios y le trae 
beneficios a Colombia en la rebaja de 
aranceles. Uno de los factores claves de 
este tratado es el acceso sin aranceles 
para casi el 100% de la oferta industrial 
exportable, que significa mantener el 
empleo del sector y crear nuevas plazas.  
En 2015 las exportaciones de la 
industria manufacturera alcanzaron 
los US$7.033 millones, 1,5% de 
crecimiento promedio de 2010 al 
2015, ubicándose como el segundo 
sector con más exportaciones en 
2015 y con una participación del 
19,7% de las exportaciones totales 
colombianas. DIAN, 2016 
 
la ausencia de políticas estructurales 
encaminadas a potenciar la industria 
para la competitividad internacional, se 
han reflejado en deficiencias 
principalmente en lo relacionado con la 
gestión, el mercadeo, la 
comercialización, la calidad total y la 
investigación y desarrollo.  
 La perspectiva económica mundial 
encontramos que, a pesar de haber 
salido de la crisis de 2009, gran parte 
de los países aún no encuentra 
despejado el camino de la 
recuperación. O por lo menos el 
crecimiento se está dando con tasas 
inferiores a aquellas previas a la 
crisis. En 2010 el crecimiento de la 
economía mundial fue de 5,2%, en 
2014 de 3,3% (estimado), y para 2015 
se espera alcance 3,8 %, de acuerdo 
con proyecciones del Fondo 
Monetario Internacional. 
  
 En 2015 la capacidad de respuesta y 
de maniobra de las economías 
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latinoamericanas fueron puestas a 
prueba, especialmente frente a las 
implicaciones de la caída en picada 
de los precios internacionales del 
petróleo. No obstante estas pruebas 
duras en materia económica también 
plantean oportunidades muy valiosas 
en las que los gobiernos de América 
Latina deberían capitalizar, como son 
aquellas tendientes al impulso de las 
industrias manufactureras, como la 
del envase y embalaje 
  
 Actualmente existen 3 clúster 
regionales del sector con su 
especialización: Antioquia (textil, 
confección, diseño y moda), Bogotá 
(moda) y Tolima (confección). 
Adicionalmente, se están generando 
nuevos clúster en Atlántico (diseño y 
confecciones) y en el eje cafetero 
(confecciones). 
SOCIAL TECNOLOGICO 
Colombia tiene la segunda industria más 
competitiva y la tercera más eficiente de 
la región. Adicionalmente, cuenta con la 




en América Latina. 
El sector ha tenido unos avances 
tecnológicos que le han ayudado a la 
eficiencia y a reducir costos en la 
producción. Entonces se 
aprovecharán los cambios para que 
facilite el acceso a las materias primas 
de una forma más rápida y con mayor 
calidad.  
  
El Programa de Transformación 
Productiva es una de las herramientas 
dispuestas por el Gobierno Nacional 
para la ejecución de la Política Industrial 
que conduzca al Desarrollo Productivo 
del país y con la que se generan 
entornos más competitivos y empresas 
más fuertes y productivas. 
En la fabricación del jean se utilizan 
diferentes máquinas y equipos 
dependiendo de su diseño, los cuales 
se encuentran en el mercado 
diseñado con diferentes tecnologías, 






Bogotá Emprende Es uno de los 
programas más populares que ayudan a 
los emprendedores a llevar la idea de 
negocio a convertirse en una realidad. 
Ellos tienen actividades que le ayudan 
desde crear un plan de negocio hasta 
buscar la forma de financiar el proyecto. 
En el mercado se encuentra como 
tecnología blanda Software de diseño 
textil que asegura máximo 
aprovechamiento de la tela, 
graduación automática de tallas, 
compatible con PC de fácil operación 
y manejo amigable. 
  
Los estratos 3 y dos son los más 
representativos con el  35,5% y 28%. 
Seguidos de los 5 y 4 con un porcentaje 
de  16,7% y 15%, estrato 6  con el 1,4% 




La actividad de la confección de prendas 
se puede catalogar como de Potencial 
Preliminar Descontaminable (PPD), 
pues si bien introduciendo pequeños 
correctivos puede llegarse a una 
operación hay generación de residuos 
sólidos y pequeños problemas con 
fusionadoras o unidades de planchado, 
ambientalmente sana 
DECRETO 0731 DE 2012(Abril 13) 
por el cual se establece el 
procedimiento para la adopción de 
medidas de salvaguardia textil en el 
marco de los acuerdos comerciales 
internacionales vigentes para 
Colombia. 
 
El sector ofrece alternativas en reuso de 
materiales, debido fundamentalmente a 
que los residuos producidos son retazos 
que pueden ser utilizados en otras 
actividades productivas, tales como 
rellenos de colchones, traperos, entre 
otros. 
Marco normativo con el procedimiento 
de aplicación de las salvaguardias 
textiles pactadas en los acuerdos 
comerciales internacionales vigentes 
para Colombia; dicho marco 
normativo es necesario para 
garantizar condiciones de acceso 
estables y predecibles para los 












6.1.3.3  ANALSIS FUERZAS DE PORTER 
 
 
1. COMPETIDORES ACTUALES 
 
A.  Muchos competidores del mismo tamaño 
 
En el año 2012, 829 empresas de la industria textil en Colombia  que reportaron 
información a la superintendencia de sociedades, de estas como se muestra en la gráfica 
el 40% se clasifican como mediana empresa con un  total de 327 empresas, seguido  por 
el 39% con 323 empresas pequeñas ,19% grandes empresas con un total de 159  y 2% 
micro empresas con 20 empresas reportada, de aquí podemos concluir que la, La 
rentabilidad del negocio es baja ya que se compite con muchas empresas  de igual tamaño  
 






 B. Lento crecimiento del sector 
 
 
Grafica 18 Participación del Número de Empresas e ingresos según el Tamaño 
 
De Fuente: DANE – Cálculos y Gráfica Grupo Estudios Económicos y Financieros 
 
De acuerdo a la gráfica anterior el sector presentó una de las crisis más difíciles en la 
historia durante 2008 y 2009 con variaciones negativas en su PIB, presentando una 
revaluación fuerte del peso colombiano frente a la divisa norteamericana; libre entrada de 
textiles y confecciones chinas a los Estados Unidos y la Unión Europea; crisis política entre 
Colombia y Venezuela acompañada de una crisis comercial de gran proporción y 
contrabando de textiles y prendas de vestir provenientes del Este Asiático en grandes 
dimensiones3 . En 2010 y 2011 el sector evidenció una recuperación importante; sin 
embargo, el subsector de preparación de hilaturas continúa siendo la excepción con una 
dinámica negativa y no sale aun de la crisis, así lo confirma su decrecimiento en 2012 del 







 C. Poca diferenciación de los productos 
 
Tabla 19 Diferenciación del producto 
Fuente: Autores 
En la  tabla anterior se realizó una comparación  con  2  de los competidores más fuertes 
dentro del grupo de mediana empresa  en la  fabricación de jeans con Confort  Jeans,  
comparando  1.  Innovación: podemos observar que las tres empresas presentan 
innovación en sus productos, 2.Customizacion  las empresa 1  y 2 no realizan fabricación 
de jeans  a las necesidades y gustos del consumidor confort jeans ofrece, servicio que si 
ofrece la nueva línea de producto jeans a su medida, 3. Los competidores 1 ,2 y confort 
jeans   presentan calidad en los materiales utilizados para la fabricación de jeans. 3. 
Precio: el competidor  1 presenta un  precio promedio por unidad de$ 75.000 pesos , el 
competidor  2  $85.000 pesos y el precio sugerido para el jean  con faja de control 
abdominal es $72.500 pesos, 4. Diseño: los dos competidores y confort jeans ofrecen gran 
variedad de di diseños, 5. Ajuste perfecto: el competidor  1 y 2 presentan ajuste en los 
jeans ofrecidos pero las tallas no ajusta perfectamente a las  mujeres que demandan el 
producto, confort  jeans brinda un ajuste perfecto a cada una de las usuarias sin importar 
talla. 6. Faja de control abdominal, el competidor 1 y2 no ofrecen en sus productos jeans 
DIFERENCIACION DEL PRODUCTO 
  Competidor 1 Competidor2 CONFORT 
JEANS  
INOVACION SI SI SI 
CUSTOMIZACION NO NO SI 
CALIDAD SI SI SI 
PRECIO 75.000 85.000 72.500 
DISEÑO SI SI SI 
AJUSTE 
PERFECTO 
NO NO SI 
FAJA CONTROL 
ABDOMINAL 




con faja de control abdominal, confort jeans ofrece en su nuevo producto faja de control 
abdominal, en conclusión confort jeans ofrece para su nueva línea de productos cuatro 
diferenciadores  que lo hace exclusivo, customización, precio, ajuste perfecto y faja de 
control abdominal esto nos permite que la rentabilidad del negocio es favorable  ya que el 
negocio presenta una propuesta de valor que lo hace atractivo para el mercado. 
 
 D. Gran proporción de costos  
 
Principales cuentas del balance general 
Grafica 19 Grandes capitales 
 
 
La grafica anterior nos muestra en los años 2012, 2013 y 2014 las grandes industrias de 
confección cuentan con grandes capitales en  activos fijos, pasivos y patrimonios,  sin 
embargo Las barreras de salida  son bajas ya que en las pequeñas empresas de 
manufactura textil tercerizan sus actividades de tintura, confección y lavandería, lo que 
disminuye  los requerimientos de  grandes capitales en activos especializados,  activos 
fijos son bajos, por lo cual la rentabilidad del negocio es baja  
 
 




Grafica 20 Ingresos costos y gastos del estado de resultas 
 
 
En la gráfica anterior de ingresos, gastos del estado de resultados del sector 
manufacturero de los años 2012,  y 2014 se observan los gastos operacionales de 
administración, gastos operacionales de ventas, del subsector del cual destacamos  los 
requerimientos  de grandes capitales de  inversión de grandes capitales, en maquinarias, 
desarrollo, investigación, publicidad y apertura de nuevos mercados, Lo que genera 
mayores barreras de salida. 
 
2. COMPETIDORES POTENCIALES. 
 
 A. Hay en el sector económico de escala 
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Ilustración 2 Industrias 
 
http://www.cnmv.es/portal/home.aspx 
La imagen anterior nos muestra un día  en la vida de una de las grandes industrias del 
sector manufacturero (indetex) subsector textiles  en esta imagen podemos observar como 
a diario se ponen al mercado 2.234.500 prendas, contratan 21 empleados nuevos 
,ingresan a la empresa 1.85 millones de euros por conceptos de dividendos, Inditex 
ingresa 3.6 millones de euros en ganancias netas, sus tiendas online realiza 5.000 ventas 
en más de 16 países, en conclusión El sector de textil, subsector confecciones 
encontramos economía de escala con grandes empresas como Arturo calle, zara, estudio 
invierten grandes capitales en publicidad, producción, diseño y desarrollo 
 
 
B. Ventajas de costos 




En la gráfica anterior se realiza una comparación con los dos competidores del mismo 
tamaño en donde se tiene en cuenta: 1.  tecnología de punta, podemos encontrar que el 
competidor uno cuenta con maquinaria y equipos para la producción mientras que el 
competidor numero dos tercería las actividades de confección, lavado y tinte. 2. 
accesibilidad a las fuentes de abastecimiento podemos observar que las dos industrias 
tienen cercanía y facilidad para el abastecimiento de materiales, equipos y servicios por 
estar ubicados en un punto estratégico de la ciudad. 3. Experiencia. La empresa numero 
1 cuenta con 10 años de experiencia y la empresa numero dos cuenta con 15 años de 
experiencia en la comercialización de jeans. 4. Patentes la dos empresas cuentan con 
diseñadores que diariamente desarrollan nuevos modelos sin embargo no cuentan con 
patentes. Planta física, la empresa uno cuenta con su propia planta de producción, 
mientras que la empresa numero dos solo cuenta con una pequeña planta de diseño, 
corte, la confección, lavandería y tintura la externaliza en conclusión  Observamos en el 
sector ventajas de costo ya que las empresas  cuentan con más de 10 años de 
experiencia, desarrollos tecnológicos, de diseño, desarrollo y plantas de producción lo que 
aumenta la rentabilidad del  sector. 
 
C. Necesidades de grandes capitales 
 
Grafica 22 Grandes capitales 





El sector de la confección requiere de una constante inversión de grandes capitales para 
mantenerse competitivo y a la vanguardia en un mercado tan feroz, con entrada de gran 
cantidad de competidores, por eso las  la industrias deben  centrar sus recursos  en 
maquinarias, desarrollo, investigación, publicidad y apertura de nuevos mercados, por lo 
que genera mayores barreras de entrada con aumento de la rentabilidad 
 
D. Acceso al sector de distribución 
 
Grafica 23 Acceso a distribucion 
 
 
Las pequeñas y medianas industrias del sector manufacturero textil manejan directamente 
sus vendedores, sitios de ventas y canales, por lo cual esto no es una barrera de entrada 
disminuyendo la rentabilidad del sector 
 
E. El sector maneja ubicaciones favorables 
 
El Gran San de la Moda, donde hay cerca de 700 empresas colombianas. En San 
Victorino, “El Madrugón”, como modelo de negocio relativamente nuevo, presenta un 
impacto positivo para la economía de la capital colombiana.  Alberga más de 5 mil familias 
confeccionistas y emprendedoras, que cuentan con un puesto de venta los días miércoles 
y sábados en la madrugada. Este modelo genera empleo a más de 60 mil personas y logra 
transacciones anuales por un valor de 150 millones de dólares. Conclusión: la ubicación 
de estas industrias es favorable para el sector  ya que se encuentra en uno de los sitios 
de mayores movimientos económicos de la ciudad, muy cerca a los distribuidores de 
insumo y fábricas que se ubican en el barrio Ricaurte. 
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Los trámites gubernamentales se convierten en una barrera de entrada si no se tramitan 
oportuna y  adecuadamente, frente al ente de control respectivo.  
 
3. PROVEEDORES 
A. Dominio empresas 
Grafica 25 Principales Proveedores 
 
Grafica 24 Politicas gubernamentales 
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El sector textilero contribuyó  EN EL 2014 con U$ 927.519.025,73, las empresas que 
aportaron ventas significativas que corresponde a esta actividad son Coltejer, Fabricato, 
Lafayette,  Primatela. Protela como se ve en la grafica anterior. 
La empresa CONFOTR JEANS  depende de muchos factores externos para su desarrollo 
correcto de su operación.  
Estos factores externos se denominan proveedores. Existen tres clases de proveedores, 
que se clasificaron así:  
 Materia prima e insumos, 
 Confección 
 Logística,  
Para la materia prima principal, tela e hilos, se tiene previstos 4 empresas que tienen una 
capacidad de respuesta ilimitada dado su estructura industrial masiva en conclusión los 
proveedores no son una barrera de entrada ya que tienen gran capacidad de respuesta  




En inexmoda  INSTITUTO PARA LA EXPORTACION Y MODA se encuentran registradas 
170 empresas textiles de las cuales el 46.6% se centran en Bogotá. Lo que muestra que 
existen muchos proveedores en el sector textil- confección lo que genera que el poder de 
negociación del proveedor es bajo. 
 
La capacidad de negociación de los proveedores depende de las características del 




Basándonos en estos criterios, podemos decir que el poder de negociación de los 
proveedores en el sector de la moda es bajo. De hecho, la industria textil se caracteriza 
por proveedores que suelen estar vinculados a las decisiones de los compradores a través 
de las funciones de diseño y comercialización, ambas internalizadas en la organización 
de las grandes cadenas de distribución. 
 
B. Importancia del sector para el proveedor. 
Tabla 20 Exclusividad de los proveedores 
  
http://www.fabricato.com/es/nuestra-empresa  
Colombia cuenta con gran cantidad y variedad de proveedores de materiales, equipos e 
insumos los proveedores no tiene clientes exclusivos   y manejan solo productos para el 
sector textil confección lo que muestra que los clientes son muy importantes para el 


































Tabla 21 Diferenciadores de producto 
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E. Altos costos por cambio  de proveedor 























































A. POCOS CLIENTES 
 
En Colombia las mujeres no compran gran cantidad de jeans, esto quiere decir que 
compran jean de forma unitaria y no de forma masiva,  por lo cual el poder de negociación 
es bajo 
 






















C. Productos sustitutos 
 
Los sustitutos que se pueden encontrar son los jean convencionales o las fajas de control 
abdominal.  
Pero ninguno a la medida de cada cliente. Por lo que el poder de negociación del cliente 
es bajo ya que no se encuentra todas las características en una solo prenda.  
 
D. Cliente con baja rentabilidad 
 









E. El producto sector le resulta costoso al cliente 
 
Tabla 25 Costos de producto 
 
 
Según el cuadro anterior podemos determinar que el costo de nuestro producto no genera 
costo alto para el cliente y que confort jeans tiene como segmento los estratos 3 a 4 donde 
se observa una disponibilidad de pago de 61.000 a 180.000 por un jeans. Presupuesto en 






F. Riesgo de integración hacia atrás 
 
Para que exista integración hacia atrás se debe contar con una capacidad de inversión 
alta, al igual que conocimiento y experiencia en el sector. por lo que el riesgo es bajo 




A. HAY MUCHOS SUSTITUTOS. 
Ilustración 4 Sustitutos 
 
 
Permite diversas funcionalidades aunque con limitaciones de ocasiones de uso, 
adicionalmente el uso de las fajas se ha intensificado, según supersociedades durante los 



















El mercado de las marcas de lujo mueve en Colombia alrededor de 20.000 millones de 
pesos al año con las firmas Hugo Boss, Louis Vouiton y Le Collezioni y marcas como 
Salvatore Ferragamo, Pal Zileri, Giorgio Armani, Lion of Porches y Valentino. 
 
C. SUSTITUTOS RELACIÓN COSTO BENEFICIO. 
Al consultar un medio de adquisición masivo de productos sustitutos estandar (mercado 
libre) se evidencia que los precios oscilan entre $45.000 y $120.000 con diversidad de 
marcas y materiales.  
Al evaluar puntos de venta de tiendas con productos similares se observa que los precios 











POTENCIAL DE RENTABILIDAD 5 FUERZAS DE PORTER 
 
 COMPETIDORES ACTUALES: Se determina que presenta una rentabilidad NO 
favorable 
 
 COMPETIDORES POTENCIALES: Se determina que presenta una rentabilidad 
favorable 
 
 PROVEEDORES: Se determina que presenta una rentabilidad favorable 
 
 CLIENTES: Se determina que presenta una rentabilidad favorable 
 












Ilustración 7 Factores externo 
 
Ilustración 8 Matriz DOFA 
 
 




Ilustración 9 Matriz BCG 
 
 










6.5  ESTRATEGIAS 
 
6.5.1TIPOS DE ESTRATEGIAS:   
 
En toda estrategia es necesario implementar la planificación estratégica, esto ayuda a 
comprender la dinámica de cualquier negocio e identificar que camino debe tomar la 
empresa de acuerdo a su propósito y naturaleza.  
 
 
Entre las estrategias de crecimiento podemos diferenciar:  
 
 El desarrollo de producto: Estrategia que pretende aumentar las ventas en el 
mercado actual mejorando el producto actual o ampliando la variedad del mismo. 
 
 Penetración de mercado: se busca aumentar las ventas o la participación del 
producto actual en el mercado actual, esto supone contar con un producto 
competitivo y un mercado que no esté saturado.  
 
 Desarrollo de mercado: Consiste en introducir el producto actual en nuevos 
mercados, lo que implica contar con un buen producto y visualizar un mercado 
atractivo que pueda ser abordado.  
 
 Estrategias de integración vertical: Son las que buscan promover el crecimiento del 
negocio al extender su alcance hacia atrás o hacia adelante, esto es, al hacer 
aquello que se compra o al cumplir la función de aquellos a quienes se vende. 
 
 Integración horizontal: Buscan adueñarse o aumentar el control sobre un 
competidor, ésta estrategia es viable cuando se tienen los medios necesarios para 
adquirir las nuevas unidades de negocio.  
 
 Integración hacia adelante: Implica tener la propiedad o un mayor control sobre 
aquellos a quienes se les vende. 
 
 Integración hacia atrás: Implica tener la propiedad o un mayor control sobre los 
proveedores, ésta estrategia es apropiada cuando se cuenta con las habilidades y 
recursos necesarios para entrar al negocio o cuando se puede garantizar un 
volumen de producción económicamente eficiente.  
 
 
De acuerdo a lo anterior,  se analizara  el tipo de estrategia más conveniente para ser 
utilizada en la empresa Confort Jeans.  
 
La empresa Confort Jeans, requiere utilizar estrategias de crecimiento de tipo intensivo, 
con el fin de mejorar la posición competitiva de la empresa con productos  nuevos y ampliar 













 A continuación se presentan las estrategias de lanzamiento del producto:  
Objetivo. Satisfacer las necesidades del cliente respecto a la calidad, precio y diseño del 
producto jeans con faja de control abdominal 
Táctica. En este punto se describen las principales características que tendrá el producto:  
MARCA.  
Es importante que el productos manejen una marca que genere recordación, y aún más 
cuando la marca se asocia con las características del producto (CONFORT JEANS) Si se 




HACIENDO HINCAPIÉ EN PRODUCTOS ESTANDARIZADOS A UN BAJO COSTO POR UNIDAD, PARA CONSUMIDORES 
SENSITIVOS AL PRECIO.
POR MEDIO DE  LIDERAZGO EN  INOVACION Y PRECIO
LA CLAVE DEL ÉXITO ESTÁ AL LADO DE LA MERCADOTECNIA, Y EN PARTICULAR, DE LA PROMOCIÓN Y DE LA FUERZA DE 
VENTAS.
ESTO SUPONE CONTAR CON UN PRODUCTO COMPETITIVO Y UN BUEN MERCADO (QUE NO ESTÉ SATURADO O QUE ESTÉ EN 
CRECIMIENTO). 






El logo esta echo en colore llamativo de fácil recordación  y el lema refleja  lo que la mujer 
busca en el producto una prenda que se ajuste a su cuerpo 
 
EMPAQUE 
El empaque es un bolso  llamativo en denim con el logo y lema de la marca que ayudara 







Se crea el jean con faja de control abdominal customizado a la medida de la usuaria, un 
producto que actualmente no existe en el mercado; ya que las mujeres pueden encontrar 
jeans de éste tipo pero son modelos estándar en tallas estándar lo que genera en muchos 
casos que la prenda no cumpla con su funcionalidad. 
Al ser una prenda personalizada, la usuaria puede determinar los colores, materiales  y el 
modelo para usarlo en diversas ocasiones. Esto permite que el uso del producto se 
extienda a todas las actividades de las mujeres. 
 
 




Tela Monserrat  $                          10,062.50  
Forror de Bolsillo  $                                283.50  
Cremallera  $                                400.00  
Marquilla Pretina  $                                117.00  
Bandera  $                                   50.00  
Sic  $                                   15.00  
Plaqueta  $                                485.00  
Boton MCA  $                             1,095.00  
Remache  $                                314.00  
Remache Generico  $                                492.00  
Confeccion  $                             6,500.00  
Tintoreria  $                             3,200.00  
Etiqueta Colgante  $                                315.00  
Codigo de barras  $                                   15.00  
Plastiflecha  $                                   10.00  
Bolsa Transparente  $                                   81.00  
Bolsa Almacen  $                                3000.00  
Transporte  $                             2,217.00  
Diseño y Molde  $                             8,000.00  
Mano de Obra Terminacion  $                             1,400.00  





A continuación se presentan las estrategias de lanzamiento de distribución, ventas y 
servicio al cliente del producto y la marca:  
Objetivo. Crear un punto de referencia donde el cliente diseña y recibe su producto jeans 
a la medida  
•  Estrategias. . El producto se diseña y distribuye directamente el punto de venta 
entregándolo directamente a l consumidor final,  
•  Se diseñara unas vitrinas con combinación de prendas que llamen la atención del 
cliente. 
• la ubicación será  en la localidad de suba hacia el centro comercial imperial ya 
que es el lugar donde llegaría nuestra primera tienda. 
Tácticas. Dentro de las principales tácticas de la plaza se desarrollarán las siguientes:  
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DISTRIBUCIÓN. En la ciudad de Bogotá por ser la capital del país, se encuentra  se 
mueve mayor población colombiana. Por esto su ritmo de vida es más dinámico que en 
cualquiera de las otras  69 ciudades, los negocios, la industria, el comercio y otras 
características hacen de Bogotá un mercado interesante para cualquier empresa. 
Costos. En la siguiente tabla se pueden apreciar los costos plaza para su correcta puesta 
en marcha en 6 meses. 
 
Grafica 29 Tabla de costos 
 
Fuentes: Autores del proyecto 
 
6.5.1.1.2.1 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCIÓN 
Grafica 30 Estrategias de distribución 
 
Fuentes: Autores del proyecto 
Como se muestra en la tabla anterior la estrategia  de distribución  que se plantea es en 
base al posicionamiento de exclusividad y customización,  en donde el cliente participa 
















48.000.000,00$      Arriendo local anual
3.400.000,00$         Adecuacion local una sola vez
4.000.000,00$         Muebles y enseres
3.441.000,00$         Seguro
900.000,00$            Persona encargada de impulso y control de inventarios
500.000,00$            Publicidad mensual
2.000.000,00$         Vendedores mensual
9.600.000,00$         Servicios 
















una prenda única, que se adapta a las necesidades  del consumidor,  con la promesa de 
ajuste perfecto y faja de control abdominal. Esto permite realizar  una distribución 
personalizada, directamente del fabricante al cliente, inicialmente se plante cubrir la 
localidad de suba con un  local especialmente diseñados para generar experiencias con 
vitrinas llamativas que capten la atención del consumidor el objetivo es crear una 
comunicación directa entre cliente y marca, creando un concepto de estilo de vida con 
mucho status, calidad pero a la vez cómodo, fresco, y actual, incorporando una 
experiencia de compra en la cual se vincula  a la mujer moderna, con estilo, que se quiere 




A continuación se presentan las estrategias de lanzamiento y posicionamiento en cuento 
al precio:  
a. Objetivo. Captar clientes potenciales.  
b. Estrategias. Se manejara un precio competitivo con el del mercado o incluso más bajo 
para poder penetrar más fácilmente 
c. Tácticas. Las tácticas que se tendrán en cuenta son las siguientes: 
 Se realizaran descuentos especiales a los clientes con tarjeta VIP del 10% por 
cada prenda 
 
 Se manejarán precios similares con marcas de alta gama del mercado. Como 
estrategia de apertura se ofrecerá una promoción del 20% de descuento, 
promoción que durara un mes y medio (1.5) meses, con el fin de que los clientes 
conozcan la experiencia y los excelentes producto ofrecido por  confort jeans   
 
 Una vez reconocidos en el mercado el precio no será un diferenciador debido a que 
la estrategia se basa en la exclusividad y customización, y en la generación de 
experiencias de diseño de sus propias prendas. 
 
  Los precios se revisarán y definirán de acuerdo a las necesidades que requiera el 
proyecto y a las expectativas sobre rentabilidad.  
 
 además  se promocionara tarjetas de fidelidad con descuentos  para las clientes 
frecuentes. En fechas especiales como cumpleaños, día de la mujer o a clientes 
frecuentes o que nos refieran nuevas compradoras, se aceptaran todas las tarjetas 
como medio de pago y efectivo. 
A continuación se puede observar el precio aproximado de venta a los consumidores 
finales, con una utilidad promedio del 50% . 
 Precio de venta del producto para el consumidor final. 
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Competitivo     
Margen de rentabilidad debe ser mínimo del 
50%   
Estudio de precio zona    
Precio 
máximo  $ 90,000     
Precio 
mínimo $ 65,000   Precio paridad 
 $                          
77,500.00  
     
Se Introduce al mercado utilizando la estrategia de Precio de Paridad  
Tabla 26 Precio 
 
En la siguiente tabla se muestra el número de Jeans que se requieren vender para lograr 
el punto de equilibrio 
Tabla 27 Punto de equilibrio 
Punto de equilibrio 
Costos fijos  $       16,592,037.00  
Costos variables  $               35,352.00  
Precio de venta  $               77,500.00  
Jean a fabricar  $                           394  
Venta mensual  $       30,508,751.72  
Dias mes 30  $         1,016,958.39  
Venta diaria promedio    13.12 UNIDADES 
 
 
6.5.1.1.5 PROMOCIÓN:  
 
A continuación se presentan las estrategias de lanzamiento y posicionamiento del 
producto:  
Objetivo. Generar conocimiento recordación  del producto  jeans con faja de control 




 Utilizar las redes sociales gratuitas para desarrollar estrategias comunicativas por 
ejemplo: Facebook, Twitter, Google Plus, Linkedin, Publicar  un Blog, Videos 
Relacionados a su Negocio en YouTube, Catálogo de Fotos en Flickr, Enviar a los 
Clientes una Gacetilla de Prensa, Participe de Comunidades Relacionadas con su 
Actividad. 
 
 La promoción que se realizará es mediante estrategias publicitarias que se 
manejarán por contacto directo en el punto de venta con una impulsadora  
 
 Aprovechar los puntos de venta de los clientes para crear un medio de 
comunicación y publicidad que sirva para crear en los clientes finales recordación 
de marca y producto y así mismo, incentivar el consumo del producto. 
 
 Cambiar las creencias acerca de las marcas, ofreciendo un producto con atributos 
nuevos y diferenciales 
 
 Se desarrollaran  catálogos de diseños que sirvan de guía a las usuarias 
 
 
 Se implementaran tarjetas para  clientes VIP con las cuales obtendrán descuentos 
en su siguientes compras 
  
Tácticas.  
A continuación se pueden identificar las tácticas que se van desarrollar en cuento a la 
promoción publicitaria y las ventas: 
PUBLICIDAD. Se implementará una campaña publicitaria de lanzamiento del producto 
para la fuerza de ventas en el alma 
Crear estrategias de promoción de ventas con actividades u objetos que actúen como 
incentivos o alicientes, ofreciendo un valor agregado a los clientes y que al mismo tiempo 
permita que los vendedores se motiven y obtengan buenas comisiones. 
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Grafica 31 Elementos de publicidad 
                                     
Fuente: Autores del proyecto 
Costos estrategias de Publicidad 








7. FASE DE EVALUACIÓN Y CONTROL 
La fase de evaluación y control del Plan de Mercadeo implica analizar y evaluar las 
distintas estrategias que se han decidido en busca de posibles conflictos o inconsistencias. 
Los criterios para esta evaluación son: 
7.1 Evaluación  
La evaluación es una parte muy importante del plan de mercadeo, ya que es aquí donde 
se sabe la eficacia de las estrategias propuestas; a continuación se presenta una 
evaluación global de este plan. 
A. Compatibilidad interna: En este punto si es compatible la estrategia específica con el 
objetivo, ya que la estrategia dirigida hacia un blanco de mercado amplio (estratos 3 y 4) 
puede ser consistente con el objetivo de volumen grande de ventas. Además el precio más 
bajo también es compatible con el volumen de ventas. 
B. Compatibilidad externa: Es importante resaltar que existe una compatibilidad de la 
estrategia específica con el ambiente externo del mercado, es decir, una estrategia dirigida 
hacia una tasa de crecimiento grande dentro de un mercado de alto crecimiento. 
C. Disponibilidad de recursos: Existen los recursos disponibles para llevar a cabo las 
estrategias específicamente en personas, dinero, producción, materiales, etc., ya que 
están  disponibles oportunamente. 
D. Tiempo: Son compatibles las estrategias y sus fechas límites, con el marco de tiempo  
establecido en el objetivo general del plan, además se ha asignado suficiente tiempo y 
está realmente disponible. 
7.1.1. Seguimiento al plan de marketing 
A continuación se presentan las estrategias y tácticas con las que se podrá medir la 
operatividad del plan de mercadeo. 
A. Control del plan. Para poder realizar un control al plan de mercadeo se diligenciarán 
registros de control para calificar el desarrollo de cada una de las tácticas y estrategias 
propuestas, y adicionalmente se tendrán en cuenta el servicio post venta que se calificará 
con  visitas al almacén de venta o mediante llamadas telefónicas. De este modo se podrá 
evaluar si el plan de mercadeo se está cumpliendo. 
B. Evaluación de ventas: Para realizar la evaluación de las ventas, se harán 
mensualmente reuniones con los vendedores y director de ventas para medir y evaluar 






8. RESULTADOS FINANCIEROS 
 
Se describen cada uno de los aspectos financiero que se relacionan con el plan de 
marketing tales como el presupuesto de ventas, costos de plan de marketing entre otros.  
 
8.1 PRESUPUESTO  
 
8.1.1 PRESUPUESTOS DE VENTAS:  
 
Teniendo en cuenta la capacidad que tiene la empresa para vender las unidades el 
presupuesto de ventas para 6 meses es: 
 
 
Tabla 29 Pronostico de ventas 
Pronostico de ventas 
  ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO TOTAL 
Unidades 110 220 370 380 450 832 2362 
Costos 
Fijos 
 $    
16,442,037.00  
 $    
11,442,037.00  
 $    
1,442,037.00  
 $     
11,442,037.00  
 $     
11,442,037.00  
 $         
11,442,037.00  




 $            
35,352.00  
 $            
35,352.00  
 $           
35,352.00  
 $             
35,352.00  
 $             
35,352.00  
 $                 
35,352.00  




 $            
77,500.00  
 $            
77,500.00  
 $           
77,500.00  
 $             
77,500.00  
 $             
77,500.00  
 $                 
77,500.00  




 $       
8,525,000.00  
 $    
17,050,000.00  
 $   
28,675,000.00  
 $     
29,450,000.00  
 $     
34,875,000.00  
 $         
64,480,000.00  




8.1.2 PRESUPUESTO DE COSTOS:  
 
 
Los costos para la venta de 394 jeans promedio al mes  
 
: 











8.1.3 PRESUPUESTO DE MARKETING:  
 
Para desarrollar las anteriores estrategias y tácticas, se requiere asignar el siguiente 
presupuesto: 
 
Tabla 32 Costos de marketing 
 


















48.000.000,00$      Arriendo local anual
3.400.000,00$         Adecuacion local una sola vez
4.000.000,00$         Muebles y enseres
3.441.000,00$         Seguro
900.000,00$            Persona encargada de impulso y control de inventarios
500.000,00$            Publicidad mensual
2.000.000,00$         Vendedores mensual
9.600.000,00$         Servicios 
TOTAL 71.841.000,00$      Total requerido para ejecutar todas las tacticas de plaza por un años
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Los porcentajes presentados por concepto de aportes sociales y parafiscales, son los 
legales vigentes para Colombia. 
 
 
8.1.4 PUNTO DE EQUILIBRIO:  
 
Para el punto de equilibrio es necesario establecer el costo de los jeans por unidad y el 
margen de utilidad que se obtiene por cada uno.  
 
Tabla 34 Punto de equilibrio 
Punto de equilibrio 
Costos fijos  $       16,592,037.00  
Costos variables  $               35,352.00  
Precio de venta  $               77,500.00  
Jean a fabricar  $                           394  
Venta mensual  $       30,508,751.72  
Dias mes 30  $         1,016,958.39  
Venta diaria promedio    13.12 UNIDADES 
 
 
Para lograr este punto de equilibrio como se muestra en la tabla anterior se debe vender 
394 pantalones a un precio de venta de 77.500 pesos 
 
Tabla 35 Utilidad 
Ingresos  $              30,508,751.72  
Egresos  $              16,592,037.00  
Utilidad Operacional  $              13,916,714.72  








8.1.5  ESTADO DE RESULTADOS 
 
 




Valor Presente Neto $505.410.488,47 




Al lograr vender 13 pantaloness diarios a  77.500 pesos se genera una utilidad Neta de 


















1. Los tres principales aspectos que las mujeres consideran importantes al momento 
de comprar sus jean son: 1. Calidad: que no se agranden  o encoja durante la 
lavada y pierdan el color. 2: Diseño: que encuentren variedad del producto, con 
desgastes, accesorios, confiabilidad de los materiales, y  que resalte sus atributos 
físicos. 3. Tonalidad: que encuentren disponibilidad de colores  de manera que 
puedan escoger el que más se adapte a sus necesidades 
 
2. Las mujeres buscan Comodidad, tranquilidad, seguridad en el momento de vestir 
un jeans, que no se rompa, que no marque los gorditos, que les permita versatilidad 
de movimientos, y que las personas las vean cómodas y bellas  
 
3. Las mayores dificultades a la hora de comprar un jeans  son: 1. Incomodidad  al no 
encontrar una prenda que se adapte a su fisionomía, 2. Insatisfacción: en muchos 
casos compran  el jeans y deben hacerle modificaciones  y 3. Decepción: por no 
encontrar ropa a gusto y mediada o necesidad   
 
4. Las mujeres buscan en la marca de sus jeans 1. Prestigio: que la prenda los distinga 
de los demás dándoles elegancia y exclusividad 2. Innovación: considerar que las 
prendas de marca invierten mucho  tiempo y dinero en el desarrollo  permanente 
de sus prendas de vestir. 3. Calidad: las empresas  de prendas de vestir marca 
invierten mayor recurso en  materiales, garantizando mayor durabilidad de sus 
productos 
 
5. Para las mujeres un jean perfecto e s aquel que les brinda comodidad de 
movimientos, ajuste perfecto y que dispone de gama de colores de acuerdo a sus 
características o necesidades 
 
6. Las mujeres admiten haber usado faja de control abdominal por lómenos una vez 
en su vida para mejorar su aspecto  físico,   consideran que causan incomodidad 
en el momento de usar el baño, indisposición: a algunas mujeres les ocasiona 
reflujo y gastritis cuando aprietan demasiado y por ultimo algunas consideran que 
la faja afecta su apariencia ya que se marca por encima de la ropa o son muy 
evidentes. 
 
7. Las épocas del año en donde las mujeres compran más jeans son en su 
cumpleaños, en el mes de Diciembre: aprovechando la mayor disposición de 
recursos económicos y en los meses  de enero y febrero ya que es la época del 
año donde refieren encontrar  económicos los jeans por cambio de temporadas, es 
más fácil las compras por menor cogestión. 
 
8. En cuanto a las estrategias de publicidad,  se encuentran  bien respaldadas en 
una campaña de lanzamiento de la marca y el producto dirigida a la fuerza de 




9. En cuanto a las estrategias generadas para el precio se garantiza una constante 
demanda del producto por medio del ofrecimiento de beneficios que van desde el 
descuento  a clientes VIP logrando captar clientes nuevos y potenciales. 
 
 
10. La capacidad de negociación de los proveedores depende de las características 
del sector, tales como el número de proveedores, su importancia en la cadena de 
valor o su concentración. 
 
11. El poder de negociación de los proveedores en el sector de la moda es bajo. De 
hecho, la industria textil se caracteriza por proveedores que suelen estar vinculados 
a las decisiones de los compradores a través de las funciones de diseño y 
comercialización, ambas internalizadas en la organización de las grandes cadenas 
de distribución 
 
12. Se observa que en los últimos 3 años se viene presentando un crecimiento en la 
industria de confección lo que hace que el negocio presente un atractivo 
interesante para invertir 
13. El posicionamiento de la mujer en el área laboral permite que su capacidad de 
adquisición aumente, además al ser mujeres de una nueva era de negocios, ellas 
requieren sentirse bien y verse bien para poder entablar relaciones comerciales 
con seguridad  
14. Se evidencia que la barrera más alta de entrada es la experiencia de los 
competidores, pero se tiene como ventaja de entrada la exclusividad 
(customización) del producto 
15. A pesar de conseguir prendas que puedan llegar a sustituir nuestro producto, se 
encuentra que ninguno es capaz de ofrecer en su totalidad lo que presenta confort 
jeans  
16. En los resultados que se obtuvieron en las fases cualitativas y cuantitativas se 
puedo concluir que para los clientes el desarrollo de nuevos productos dentro de 
un mercado existente es positivo. Lo que favorece encontrar mayor oferta a un 
mejor costo, con mayores estímulos de compra.  
 
17. Después de la elaboración  del presente informe se logra crear el plan estratégico 
de mercadeo para la empresa confort jeans. 
 
 





19. El precio de venta se calculó utilizando la estrategia de precios de paridad teniendo 
como valor min 65.000 y valor máximo 90.000. Para un valor de venta final de 
77.500. 
 
20. De acuerdo al pronóstico de ventas en el cual se tuvieron en cuenta las expectativas 




21. Se debe tener en cuenta que las ventas mínimas requeridas  son de 394 jeans 
mensuales para que la empresa sea autosotenible ya que con este encontramos el 
punto de equilibrio.  
 
22. El margen de utilidad del negocio es del 46% teniendo las cuentas estimadas al 
cierre del segundo semestre del 2016. 
 
23. La rentabilidad promedio mensual de esta inversión es del 6%. Según la TIR 
 
24. En general, se puede afirmar que la empresa  Conforf Jeans como tal, presenta 
con los aportes aquí hechos un plan de mercadeo efectivo que respalda de manera 
sólida el proyecto de ampliación la línea de productos  de la empresa a través de 
estrategias de mercadeo en calidad y precio idóneas que permiten prever una 





 Se recomienda  realizar un control del pronosticó mensual y llevar un registro  del 
mismo para medir el cumplimiento dé ventas vs el pronóstico realizado de las 
mismas. estableciendo las  variaciones absolutas  y porcentuales. 
 
 Se recomienda  Realizar un seguimiento y control mensual de presupuesto de 
ventas y verificar su cumplimiento para tomar acciones correctivas y proactivas 




 Es recomendable establecer unos indicadores de gestión que permita valor el 


































 PHILIP, Kotler, GARY,  Armstrong,  Fundamentos  de  Marketing.  México  





































































 INSTITUTO COLOMBIANO DE NORMAS TÉCNICAS Y CERTIFICACIÓN. 
ICONTEC. Compendio de normas técnicas Colombianas sobre documentación: 












12.1 GUIA FOCUS GROUP 
1. saludo  de bienvenida a las personas que nos acompañan 
2. explicación del motivo de la reunión y el objetivo de la misma 
3. explicación breve de la manera que se desarrollara la investigación 
4. inicio de la sesión 
5. Primera etapa preguntas 
El moderador se encarga de realizar las preguntas a cada uno de los participantes  
Tiempo: 15 min 
 Mencione los 3 aspectos que más le importan al momento de realizar una 
compra de jeans 
 ¿Cómo le gustaría sentirse y que lo vieran al momento de usar un jeans? 
 ¿Qué problemas ha tenido al momento de comprar y usar un jean? 
 ¿Que busca en la marca al momento de comprar un jean? 
 ¿Cómo sería su jean ideal? 
6. Segunda etapa 
Se realizara una de las técnicas proyectivas seleccionadas (juego de roles) 
El moderador solicitaara a  2 personas quienes representaran a 2 compradores de 
jeans que buscan encontrar a una prenda con la mayor cantidad de beneficios para 
ustedes. Y se escogerá a otra persona que represente a un vendedor quien ofrezca 
todas las cualidades de su producto en este caso un Jeans. 
Tiempo 10 minutos 
7. Tercera etapa 
Sesión de preguntas 
Tiempo 15 minutos 
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 ¿Que la motiva a usted al momento de comprar un jean? 
 ¿Qué es lo que más le llama la atención de la vitrina al momento de buscar 
un almacén de jeans? 
 ¿Alguna vez ha tenido que usar una faja? 
 ¿Qué problemas ha tenido o ha escuchado que tienen al momento de usar 
una faja? 
 ¿Tiene usted alguna época del año específica para comprar ropa? 
8. Cuarta  etapa 
Se realizara una de las técnicas proyectivas seleccionadas (collage) 
El moderador indicara organizarse  en 2 grupos  a los cuales se les entregaran 
revistas con imágenes, cartulina, tijeras, pegante, marcadores y les solicitaremos 
que un grupo realicen un collage donde demuestren como les gusta sentirse y que 
las vean con un jeans a su medida.  el segundo grupo realizara un collage donde 
expresen como no les gustaría verse con un Jeans, al finalizar un relator de cada 
grupo socializara las carteleras  
Tiempo 15 minutos 
9. Quinta etapa 
Presentación de la idea y preguntas referentes al concepto 
Tiempo 10 minutos 
 Como ya se han podido dar cuenta nuestra idea de investigación es la 
incursión en el mercado de una jean con control de abdomen que sea a la 
medida de cada cliente 
 Cuanto estarían ustedes dispuestas a pagar por una prenda de estas 
características?  
 Cuantas de ustedes comprarían un jean con estas características? 
 Y por último quisiéramos saber que les gusto y que les disgusto de nuestra 
idea de mercado? 
10. Para finalizar la sesión 
Agradecimientos al personal por la participación activa e ideas aportadas 





Nombre: _______________________ Fecha: ___________ Teléfono  fijo: 
____________ Teléfono celular: ____________Correo electrónico: 
______________________________ 
 
Esta encuesta está dirigida a mujeres de 20 a 45 años de los estratos  3 y 4 
que reciban ingreso salarial, con el fin de establecer  los hábitos a la hora de 
comprar un jean.  
 
 A continuación encontrara una serie de preguntas. Marque con una X la 
opción seleccionada. 
1. En que rango de edad está usted? 
 
1 Menos de 20  ______   Termina 
2 Entre 20 y 30   ______   Continua 
3 Entre 30 y 45años  ______   Continua 
4 Más de 45 años:  ______   Termina 
 
2. A que estrato pertenece? 
 
1.  Uno:     ____    Termina 
2.  Dos:    ____    Termina 
3.  Tres:    ____                   
4.  Cuatro:    ____       
5.  Cinco:    ____    Termina 
3. Cuál es su situación laboral?  
1. Empleada              ______ 
 
2. Desempleada        ______ 
4. Qué nivel educativo tiene? 
1. Primaria:  _____    2. Secundaria: ______3. Técnico: _____ 






5. Cuantos jeans compra en el año? 
1.   De 1 a 2  ___ 
2.   De 2 a 4  ___ 
3. De 4 a 6  ___ 
4. De 6 a 8  ___ 
5. Más de 8  ___ 
6. Ninguno  ___ Termina   
 
6. Cuál de los siguientes atributos es el más importante para determinan la 
compra  de un jean 
1. Precio ___  
2. Diseño ___ 
3. Color ___ 
4. Comodidad ___ 
5. Calidad ___ 
7. En una escala de 1 a 5 en donde 5 es  muy importante  y 1 nada  importante  









Orma 5 4 3 2 1 
Calidad 5 4 3 2 1 
Confort 5 4 3 2 1 
Diseño 5 4 3 2 1 
Costo 5 4 3 2 1 
 
8. Cuánto estaría dispuesta a pagar por un jeans que cumpla con todos los 
atributos que usted busca? 
1. Menos de 60 mil  ______ 
2. De 60 a 80 mil   ___ ___ 
3. De 80 a 100 mi   ______ 
4. De 100 a 120 mil  ______ 
5. De 120 a 140 mil  ______ 
6. De 140 a 160 mil  ______ 
7. De Más de 160mil  ______ 
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9. En una escala de 1 a 5 en donde 5 es completamente de acuerdo y 1 es 
completamente en desacuerdo usted que tan de acuerdo está en encontrar un 
jeans echo a su medida. 
1.  Completamente en desacuerdo  ______ 
2.  En desacuerdo   ______ 
3.  Indiferente   ______ 
4.  De acuerdo                  ______ 
5.  Completamente de acuerdo   ______  
10. En qué meses del año compran jeans? 
1. Ene.__   2.Feb__   3.  Mar.__ 4.  Abr. __ 5.  May___ 6. Jun___ 
7.  Jul.__ 8. Ago.__  9.Sep__  10.Oct__  11.Nov__ 12. Dic.___  
 
11. Cuál de los siguientes canales influye más a la hora de comprar una prenda 
de vestir? 
1. Televisión   _____ 
2. Catálogos  _____ 
3. Revistas  _____ 
4. Radio   _____ 
5. Referencia  _____ 
6. Almacén  _____ 
7. Otros _____  Cual: __________ 
12. Al comprar una prenda de vestir que medio de pago utiliza con mayor 
frecuencia. 
1. Efectivo:    ____ 
2. Tarjeta debito:    ____ 
3. Tarjeta crédito:   ____ 
4. Bonos de compra:  ____ 
5. Otros: ___       Cual: _____ 
13. Compraría un jeans que además de tener un total  ajuste   le bridara una 
faja de control abdominal. 
12. Definitivamente no lo compraría   ____  
13. No lo compraría     ____  
14. Indiferente      ____ 
15. Lo compraría      ____  
16. Definitivamente si lo compraría   ____ 
  GRACIAS POR SU COLABORACION. 
